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XXV 
RESUMEN EJECUTIVO 
La Comercializadora Internacional Sierra Nevada S.A., promociona y vende en el 
exterior productos originarios de la Sierra Nevada de Santa Marta con el fin de 
captar en los mercados un precio justo, que le permita a los moradores de esta 
ecoregión mejorar sus condiciones de vida. 
En procura de este logro, ha detectado oportunidades de mercado en el segmento 
de comercio justo, el cual al eliminar intermediarios innecesarios, posibilita a los 
productores una mejor remuneración por sus productos, brindándoles la 
oportunidad de mejorar su bienestar y calidad de vida. El comercio justo consiste 
en el pago de un valor adicional al precio del mercado corriente y el 
establecimiento de una relación comercial de largo plazo, que se extiende más 
allá de lo económico, ya que se amplia a temas de la sostenibilidad social y 
ambiental. 
Los productos objeto de comercialización de la CI Sierra Nevada están distribuidos en 
dos líneas, los naturales y artesanales. El producto bandera el café orgánico 
proveniente de comunidades lideradas por la Red de productores Ecológicos de la 
Sierra Nevada "Red Ecolsierra". Su volumen de producción representa el 20% de la 
actividad caficultora en el Magdalena. Esta iniciativa cuenta en la actualidad con 64 
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fincas certificadas como orgánicas, 510 fincas en proceso de transición y con 
certificación para aproximadamente 12.500 kgs. anuales de café "amigo de las aves". 
La CI espera a largo plazo poder comprar todo el café que produzca la red. 
En la Sierra Nevada de Santa Marta se cultiva uno de los tipos de café más 
suaves de Colombia y el mundo. Esto es consecuencia de las condiciones 
naturales (agrológicas y climáticas), que hacen que la producción de café se 
obtenga en apenas una cosecha anual; esta limitación, permite obtener un grano 
con un grado de maduración más homogéneo, que se refleja en últimas en la 
calidad del café obtenido. Esta calidad ha sido reconocida en el mundo y explica la 
gran aceptación del mismo en los mercados internacionales en la categoría de 
"café excelso de tipo UGQ", "Europa" y "Premium". 
Algunas de las ventajas competitivas de la CI Sierra Nevada S.A., detectadas en 
el presente Plan Exportador son las siguientes: 
La calidad y el tamaño el grano del café orgánico serrano es superior a la del 
café tecnificado del interior del país. 
Las bajas pérdidas por broca y el manejo eficiente del beneficio, hacen que el 
rendimiento por trillas el café serrano sea mayor que el de otros cafés. Así, 
para sacar un saco de 70 kilos de café excelso tipo exportación a nivel nacional 
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se requieren 92.4 kilogramos de café pergamino en promedio, pero con el café 
orgánico serrano sólo se requieren entre 86 y 88 kilos de café pergamino. 
Los productos objeto de la comercialización, son originarios de la Sierra 
Nevada de Santa Marta, lo que logísticamente se constituye como un factor 
clave de negociación por la cercanía a la ubicación de la empresa lo que no 
permite un incremento considerable en el transporte y por ende su estructura 
de costos. 
El plan Exportador permitió explorar y seleccionar a los mercados de Estados 
Unidos (Objetivo), Alemania (Contingencia) y Reino Unido (Emergente), por 
ofrecer mayores oportunidades para la comercialización del café orgánico, de la 
misma manera, se evaluó el potencial exportador de la CI Sierra Nevada S.A., 
como una entidad apta para la comercialización del producto. 
Estos tres mercados ofrecen las mayores oportunidades para la comercialización 
del café orgánico. Igualmente se evaluó el potencial exportador de la CI Sierra 
Nevada S.A., resultando una entidad apta para la comercialización del producto. 
Con el fin de incursionar, posicionar y mantener al café orgánico en el segmento 
de mercado del comercio justo se plantean las siguientes estrategias: Reorganizar 
a la CI Sierra Nevada S.A., cumplir con las normas técnicas exigidas en los 
mercados seleccionados y establecer mecanismos de promoción sobre la causa 
social que conlleva la producción del café orgánico de la Sierra Nevada de Santa 
Marta, como objetivos principales del direccionamiento estratégico a seguir por la 
Cl. Sierra Nevada para el logro de sus metas de exportación. 
EXECUTIVE SUMMARY 
The international trade "Sierra Nevada S. A.", promote and sell products from the 
Sierra Nevada of Santa Marta in the foreign markets with the objective to get 
reasonable price in those markets that allow to the people from that ecological 
region to improve their living condition. 
Trying to obtain the objective mentioned aboye, the international trade has found 
opportunities in the market regarding the segnnent of the exact price, where 
eliminating unnecessary intermediates, it is possible to obtain for the producers a 
better remuneration for their products. Ah l of this make to them improve their living 
condition and well-being. The fair trade mean to pay an extra value to the price 
established in the common market and at the same time to keep a commercial 
relation in long term, such relation goes beyond of the economical relation, 
because it reaches subjects like environmental and social support. 
The products that are traded of the C.I. Sierra Nevada are distributed in two 
groups, the natural ones and craftsnnanship. The main product is the organic coffee 
which comes from the connmunities that are leading for ecological growers of the 
Sierra Nevada called "Red Ecolsierra". The volume of production of these growers 
represents the 20% of the total coffee production of the Magdalena departnnent. 
Currently 64 farms are certificated as organic farm; 510 farms are in the transition 
process in order to become in organic farm and they will be able to produce 12500 
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Kilograms approximately per year of coffee with the name of coffee "friend of the 
birds". 
In the long term, The C.I Sierra Nevada hope to certificate as organic all the coffee 
that is produced for the group of growers that belong to" Red Ecolsierra". Currently 
in the Sierra Nevada of Santa Marta is cultivated one of the softest coffee of 
Colombia and in the entire world. This is a consequence of the natural condition 
(Agrological and clime condition) that make to obtain an annual harvest of coffee, 
this characteristic allow to the grain of coffee an homogeneous ripening giving an 
excellent quality of the coffee. Such quality has been recognized worldwide and 
explain the acceptation of the coffee in the international market in the category of 
"UGQ excelsior coffee", " Europe" and " Premium". 
Sonne of the connpetitive advantages of the C.I. Sierra Nevada S.A detected and 
studied in the present exportation plan are the following: 
The quality and the size of the organic coffee grain from the mountain is 
superior to the coffee from the centre of country. 
The low lost because of the broca insect and the efficient management in the 
coffee process make that the production of the coffee from the mountain during 
the threshing be higher than the other coffees. So in order to obtain an excellent 
coffee sack of 70 kilograms for exportation in the country is required an average 
of 92.4 kilograms of parchment coffee, but with the organic coffee from the 
mountain, it is only required 86 and 88 kilograms of parchment coffee. 
The products that are traded, come from the Sierra Nevada of Santa Marta, that 
condition become that products in a key factor for business because they are 
near the company, so the cost of transportation of these products are low and 
also for that reason there is not an increase in the cost structure. 
The plan for the exportation carried out in the present project allowed to explore 
and select the market of United State as an objective market, German market 
as a contingency market and the United Kingdom market as a emergent one. 
These three markets offer the biggest opportunities for the trade of organic 
coffee. Also was evaluated the export potential of the C I Sierra Nevada S,A. 
and the result showed this company as a company able to trade the products. 
With the objective to put and keep the organic coffee into the segment of fair 
trade market, the following strategy is suggested: Reorganize the structure of 
company C.I Sierra Nevada S.A, to carry out the technical norms required for 
the selected markets and to establish way for promoting the social cause that is 
to produce organic coffee in the Sierra Nevada of Santa Marta, those are the 
nnain strategies to follow for C.I. Sierra Nevada in order to get its exportation 
aims. 
PRESENTACIÓN 
La Fundación Pro-Sierra Nevada de Santa Marta (FPSNSM.), trabaja en la 
búsqueda de una Sierra Nevada sostenible donde armonicen el bienestar humano, 
la diversidad cultural y el equilibrio de los ecosistemas. La Fundación viene 
desarrollando una propuesta de trabajo con comunidades (indígenas y 
campesinas), instituciones y municipios, propuesta en la que se promueve una 
visión integral de la región. Y que incluye proyectos en agroecología, 
desarrollados por las organizaciones de base, siendo algunas ONG's 
ambientales las que brindan apoyo financiero, para el desarrollo de estas 
actividades. 
Esta Fundación adelanta un programa de autosostenibilidad cuyo objetivo es 
contribuir con el mejoramiento de la calidad de vida de los campesinos e indígenas 
de la Sierra Nevada de Santa Marta, impulsando la venta de productos naturales 
y/o artesanales; buscando alternativas para la generación de recursos propios 
que les permitan desarrollar sus acciones y el proceso de sensibilización respecto 
de lo ambiental. 
En esta línea de acción, se creó la "C.I. Sierra Nevada S.A." con el propósito de 
penetrar en los mercados internacionales en forma eficiente y eficaz los productos 
de la Sierra Nevada de Santa Marta que se encuentren bajo los parámetros de la 
Fundación Prosierra. 
En este sentido se determinó como primer producto objeto de la comercialización 
internacional el café orgánico, cuya producción se considera como una de las 
actividades económicas más importantes desarrolladas en la Sierra Nevada de 
Santa Marta, generando ingresos para aproximadamente unas 5.000 familias. 
Desde hace muchos años se comercializa parte del café de la Sierra como café 
de origen el cual ha tenido gran aceptación internacional por sus cualidades 
organolépticas como sabor, cuerpo y baja acidez. A mediados de los años 
noventa se desarrolló un nuevo café especial: el Café Orgánico, considerado 
como uno de los cafés más suaves de Colombia, resultado de no utilizar productos 
de síntesis y gracias a las condiciones especiales de la Sierra Nevada (su régimen 
de lluvias, las altas pendientes, los tipos de suelos). Toda la producción de café se 
obtiene en una sola cosecha anual, lo que garantiza un grado de maduración más 
homogéneo, esta excelente calidad le ha permitido llegar a mercados 
internacionales con las categorías de café excelso de tipo "UGQ", "Europa" y 
"Premium". 
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La colocación del café orgánico bajo canales convencionales de comercialización 
no reporta los suficientes ingresos netos para los productores, a pesar de que 
este tipo de café lleva un sobreprecio respecto del tipo tradicional. Esto genera 
una situación de incertidumbre por el riesgo de continuar percibiendo bajos 
ingresos, especialmente si se tiene en cuenta que sólo se produce una sola 
cosecha al año; esta es la razón por la cual se ha propuesto el desarrollo de un 
Plan Exportador que bajo el criterio alternativo' de Comercio Justo (Fair Trade) 
posibilite un mejoramiento de los ingresos de campesinos e indígenas, apoyando 
la venta de café orgánico en los mercados internacionales. Este tipo de comercio 
garantiza un sobreprecio, por el valor agregado (ecológico y social), del producto. 
La razón por la cual se consideran a los mercados Internacionales es porque 
dadas las características inherentes al mercado colombiano, el consumidor local 
no esta acostumbrado a pagar un sobreprecio por productos diferenciados bajo el 
marco del desarrollo sostenible o ambiental. Por esta razón se insiste en 
incursionar en aquellos mercados que estén dispuestos a pagar un valor plus por 
el producto. 
Los principios orientadores para esta actividad comercial son: 
> La adición de valor 
Comercio Alternativo (CA) es un movimiento internacional que busca corregir las prácticas 
comerciales injustas para mejorar los medios de vida y el bienestar de la población marginada y en 
situación desventajosa en países en desarrollo. 
35 
La transmisión de conocimiento 
El aprendizaje continuo 
La innovación permanente 
La utilización de tecnología de punta en la comercialización 
El empleo de materiales biodegradables y reciclables en lo posible en 
empaques y etiquetas. 
El objetivo central de esta memoria de grado es la elaboración del Plan 
Exportador de Café Orgánico originario de la Sierra Nevada de Santa Marta, se 
espera que el desarrollo de este contribuya al desarrollo de futuros proyectos en 
esa línea, que den a conocer nuevas alternativas de comercio para los pequeños 
productores y/o cooperativas. 
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Son muchas las limitaciones que padecen en general las actividades productivas 
de la Sierra Nevada de Santa Marta, entre otras se tiene la presencia de grupos 
armados al margen de la ley, la delincuencia común y el deterioro de las vías de 
comunicación entre veredas. 
Específicamente en el caso del café orgánico originario de la Sierra Nevada de 
Santa Marta, las principales causas que limitan su producción y comercialización 
son: 
Los bajos volúmenes de producción que tienen los pequeños caficultores, dado 
que por las condiciones agroecológicas que presenta la Sierra Nevada sólo es 
posible obtener una cosecha al año. 
La actual crisis en el mercado mundial del café la cual tiene su origen en la 
liberalización del mismo y a la entrada de Vietnam e Indonesia con grandes 
volúmenes de producción y baja calidad, esto lleva a la concentración de las 
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ganancias en cada vez menos empresas y a la pauperización de millones de 
pequeños productores y jornaleros que dependen del cultivo para la obtención 
de sus ingresos. 
El desconocimiento que se tiene acerca de nuevas oportunidades y nichos de 
mercados específicos que le permitan garantizar un precio "justo" por la 
comercialización de café. 
Estas dificultades originan baios ingresos a los productores de café orgánico de la 
Sierra Nevada de Santa Marta, constituyéndose como el principal problema para 
estas comunidades. 
De continuar está problemática, las consecuencias serían: 
Abandono de los cultivos de café para dedicarse a otros cultivos de tipo 
ilícito 
Desmejoramiento de las condiciones socioeconómicas 
Procesos migratorios y violencia 
Por esta razón, el problema planteado para el desarrollo del Plan Exportador es 
el siguiente: ¿Existirá un nicho de mercado que le garantice al productor un 
precio justo por su cosecha de café orgánico que le permita aumentar sus 
ingresos?. 
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Grafico 1. Representación del planteamiento del problema2 
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En la representación del problema se utilizó el diagrama del árbol, a través del cual es posible 
enunciar el problema, las causas que lo originan y las ulteriores consecuencias. 
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1.2. ESTADO DE DESARROLLO O ANTECEDENTES 
La producción de café orgánico en Colombia existió antes de la llamada 
"Revolución verde" en los años sesenta, cuando no había fertilizantes químicos ni 
plaguicidas de síntesis. Otras señales de la existencia de este tipo de producción, 
se constata en el uso de abonos verdes, mencionados por los antiguos manuales 
cafeteros, como el de 1932 y otros textos más antiguos de caficultura. 
"En la nueva era a partir los años ochenta, se inició en Colombia la producción de 
café orgánico con pequeños proyectos en distintas regiones del país, ninguno de 
los cuales se ha consolidado como la principal fuente de café orgánico de 
exportación pero si se convirtieron en el origen o modelo de los que actualmente 
llevan este tipo de café a los mercados internacionales. Casi todos estos 
proyectos se iniciaron con el apoyo de diversas Organizaciones no 
Gubernamentales" 3 
"La primera experiencia data del año de 1988 cuando se inició un trabajo de 
capacitación y organización campesina, dentro de un proyecto de Desarrollo Rural 
Integrado, donde la caficultura era la principal actividad económica. El proyecto 
contó con la orientación del Instituto Mayor Campesino (IMCA), organización 
católica de la comunidad jesuita y con apoyo internacional. La Cooperativa Equal 
3 ESGUERRA, Gustavo. La caficultura orgánica en Colombia. Federación Nacional de Cafeteros. 
Mayo de 2001. 
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Exchange, con sede en Boston, adquirió las primeras 4 toneladas de café orgánico 
no certificado en 1991 Para consolidar el proyecto, se promovió la organización 
de los pequeños caficultores, responsables del acopio y exportación de café, y en 
el año 1992 se creó la Asociación de Caficultores Orgánicos de Colombia —ACOC-
Café Sano, con sede en Riofrío, Valle. Con la certificación de OCIA se vendió el 
primer café orgánico certificado exportado desde Colombia"4. 
En el Municipio del Palocabildo en el Departamento del Tolima, la Corporación 
Suna Hisca, organizada por un par de profesionales de la Universidad Nacional, 
inició en el año 1986 experiencias de campo. Posteriormente, influenciados por la 
experiencia del IMCA y de ACOC empezaron los comienzos de la década de los 
noventa algunas experiencias con caficultura orgánica que se ha mantenido hasta 
la fecha. 
En el Departamento del Cauca, con el apoyo y experiencia de dos ingenieros 
agrónomos vinculados al IMCA, se estableció el proyecto de café orgánico en el 
contexto del trabajo de sustitución de cultivos ilícitos en el sur del Cauca 
adelantado por las Naciones Unidas. En 1993 se iniciaron las exportaciones al 
mercado Norte Americano de este café certificado por OCIA El trabajo inicial se 
desarrolló en los municipios de la Vega y Sucre con las organizaciones 
ASPROVEGA Y ASPROSUCRE. Posteriormente el proyecto se agrupó dentro de 
COSURCA y estuvo activo algunos años en los municipios de Bolívar, Almaguer, 
4 Idem Pag 8 
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La Vega y La Sierra, apoyado por el Programa de las Naciones Unidas para el 
Desarrollo (PNUD). 
En Santa Marta la experiencia orgánica se remonta a 1989, año en que se 
estructura la Empresa deshidratadora de frutas "La Samaria" 5, Pero fue en 1993 
el año en que se exportó el primer contenedor con café orgánico de la Sierra 
Nevada, con una carga de 250 sacos de 70 kilos cada uno ( 17.500 kilos de café 
verde). Para 1994 la exportación se incrementó a 70.000 kilos, en 1995 sobrepasó 
los 100.000, pero ya en 1996 la empresa Eco-Bio Colombia S.A. comienza a 
procesar el café y a exportarlo con valor agregado a los mercados internacionales 
como Estados Unidos (75%), Europa (15%) y Japón (10%), siendo este último el 
mercado más promisorio a futuro. En ese año la empresa La Samaria exportó 8 
contenedores de café tostado, equivalentes a 140.000 kilogramos y US$2.000.000 
aproximadamente. 
Por otra parte, los productores de la regional del Magdalena en la actualidad son 
en su gran mayoría colonos o descendientes de colonos oriundos de países 
productores de café como Costa Rica y zonas cafeteras del interior del país 
como los Santanderes, Tolima, Antioquia y antiguo Caldas que en las primeras 
décadas del siglo pasado llegaron a las grandes haciendas cafeteras como 
"Cincinatti" o la hacienda la "Victoria" de propiedad de familias extranjeras 
5  La información que sigue sobre café orgánico está basada en una entrevista con Manuel Julián 
Dávila, Director de la empresa "Eco Bio Colombia S.A.", Santa Marta, 10 de mayo de 1997. 
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(norteamericanos y alemanes) y haciendas como el Recuerdo, María Teresa y 
Jirocasaca de propiedad de inversionistas de comienzos del siglo pasado en 
Santa Marta. 
Estos campesinos cumplían las labores de sostenimiento de cafetales y la propia 
recolección de café en las haciendas y poco a poco fueron colonizando las 
montañas serranas haciéndose a sus propios predios y llevando la semillas de 
café de las haciendas, dando así establecimiento de pequeñas fincas cultivadas 
de café con mucho esfuerzo y sacrificios, iniciando de esta manera el primer 
frente de colonización en el cinturón cafetero actual. 
Un segundo frente colonizador llegó a la Sierra Nevada por la acción de la guerra 
política a finales de la década de los 40' la cual aceleró el proceso de colonización 
y el establecimiento de las mayoría de regiones cafeteras de la Sierra. 
Las fincas que se encuentran dentro del proyecto de café orgánico por lo general 
son predios que en promedio son de 27,6 hectáreas variando la tenencia de la 
tierra entre los 3 y las 130 hectáreas, encontrándose solamente un productor con 
mas de 100 hectáreas. 
En el año 2000 se exportaron un total de 560 bultos de café excelso de 70 Kilos, 
para un volumen de 39.200 kilos certificados de café orgánico TIMA lo que 
equivale al 6.2% del total de café especial exportado por parte de FEDERACAFE. 
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Actualmente existen varios proyectose de café orgánico en el departamento del 
Magdalena que han exportado, estos son: 
a) Proyecto Eco-Bio. 
Este proyecto comenzó a funcionar a principios de 1992 bajo la dirección de Alta 
Organic Food Ltda., con visitas previas de inspección, envío de muestras e 
identificación de nuevas zonas potenciales de producción. 
El proyecto ha exportado Café Verde, tostado ,molido y comercializó bebidas de 
café enlatadas en distintos mercados. Inicialmente hizo sus exportaciones con el 
nombre de Organic Kogee Coffee, nombre de una de las principales comunidades 
de la sierra y marca registrada en varios países. Posteriormente, ante diversos 
problemas con un socio norteamericano, ha dejado de usar esa marca en USA. 
El proyecto ha sido pionero en la comercialización del café orgánico de la Sierra 
Nevada y ha tenido que enfrentar diversos problemas en muchas de sus 
iniciativas. Actualmente su actividad se concentra en la comercialización de café 
verde, suspendiendo la producción y exportación del café tostado y la venta de 
bebidas de café en el mercado americano. 
6 ESGUERRA Gustavo. La Caficultura orgánica en Colombia. Federación nacional de Cafeteros, 
Mayo de 2001. 
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El proyecto trabaja principalmente con comunidades indígenas ubicadas en los 
Departamentos del Magdalena y del Cesar, con algunos grandes productores 
colonos. 
La certificación tiene el aval de ECOCERT. En el pasado utilizó los servicios de 
OCIA y OREGON TILTH. La trilla se realiza en Almacafé y en la trilladora Moka, la 
exportadora es Cóndor S.A. 
No se dispone de información precisa sobre el número de productores 
actualmente certificados pues la unidad certificada es la comunidad. 
En el cuadro siguiente se presentan las exportaciones que ha realizado el 
proyecto, las cuales alcanzan un total de 11.060 sacos, la mayoría de los cuales 
han ido al mercado europeo. Como puede verse, el volumen exportado como café 
tostado fue importante en los años 1997 y 1998. 
Vale la pena destacar que este proyecto ha sido pionero en el desarrollo del café 
liofilizado7 orgánico, con la colaboración de la Fábrica de Chinchiná. 
Técnicamente la liofilización es un proceso de secado por sublimación, es decir, el paso de una 
sustancia, como el agua, de su estado sólido a su estado gaseoso sin pasar por su estado líquido. 
La sustancia es evaporada mediante la aplicación de temperatura y vacío cuando ha sido 
previamente congelada. La virtud de un producto liofilizado es que al ponerse en contacto 
nuevamente con el líquido o sea la sustancia sublimada, el producto recupera todas las 
características físicas, de aroma y sabor que poseía antes de ser liofilizado, con la ventaja de que 
la liofilización permite que el producto pueda ser almacenado por largos períodos sin deteriorarse. 
Tomado de "La institucionalidad cafetera: incierto futuro" Oscar Arango Gaviria Revista Ciencias 
Humanas No 30 Feb 2002 Univ. Tecnológica de Pereira 
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Tabla 1. Exportaciones del Proyecto Eco-Bio 
Sacos de 70 kilos 
FECHA CANTIDAD DESTINO EXPORTADOR 
1994-1995 500 sacos Europa Condor 
1995-1996 1760 sacos Europa -E.0 Condor 
1996-1997 2.300 sacos Europa -E.0 Condor 
1997-1998 1.350 sacos (Liofilizado) Europa Federacafé 
1997-1998 2.650 sacos (Tostado) Europa Aalta 
1998-1999 2.500 sacos (Tostado) Japó, Europa, E.0 Aalta 
1999-2000 1.250 sacos verde* E.0 Condor 
Total: 11.060 sacos 
*1250 fueron vendidos a la FCN para producción de café hofilizado 
Fuente: Federación Nacional de Cafeteros 
La producción estimada actual es de 10.000 sacos de 70 kilos anuales. 
Café Tima 
El programa de la Red Ecolsierra tuvo sus orígenes en el "Proyecto de 
Consolidación e Institucionalización de la Estrategia de Conservación de la Sierra 
Nevada de Santa Marta conocido como programa PPAPP (Programa Para la 
Autogestión a través de Proyectos Piloto), y el Proyecto "Procafes"; los cuales se 
llevaron a cabo por la Fundación Pro-Sierra Nevada de Santa Marta (FPSNSM) y 
el Comité de Cafeteros del Magdalena respectivamente entre los años 
1997- 2000. En el marco de estos proyectos se suscribió un convenio marco entre 
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la FPSNSM8 y el Comité de Cafeteros del Magdalena para desarrollar una 
propuesta piloto de caficultura orgánica en el corregimiento de Siberia, municipio 
de Ciénaga, para los mismos años de ejecución de los proyectos anteriormente 
mencionados. 
Paralelo al desarrollo de la iniciativa Piloto de "Caficultura Orgánica" de la 
Fundación en el corregimiento de Siberia, el Comité de Cafeteros desarrolló su 
proyecto de cafés especiales en otros corregimientos del municipio de Santa 
Marta y Ciénaga (Minca, San Pedro y Palmor), para lo cual realizó gestiones ante 
la Federación para posicionar una marca de todos los productores llamada "TIMA" 
(Lupa en Arhuaco), que permitiera diferenciar el café de otras marcas existentes 
en la Sierra Nevada de Santa Marta. 
Este convenio entre la Fundación y el Comité se continuó desarrollando en la zona 
piloto antes mencionada (corregimiento de Siberia) con un mayor énfasis que en 
las otras regiones donde el Comité desarrollaba su iniciativa; gracias a este 
pilotaje se pudo consolidar una organización en la región de Siberia y por su 
propia dinámica los productores de este corregimiento empezaron a compartir e 
intercambiar ideas y opiniones con los otros productores de los corregimientos 
vecinos que desarrollaban una propuesta similar, encontrándose con una 
necesidad de comercialización conjunta que llevó a conformar una Red de 
8 Fundación Pro-Sierra Nevada de Santa Marta. ONG Ambiental que trabaja alrededor de la 
organización comunitaria para el mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades de la 
Sierra Nevada, la protección y conservación de los recursos naturales. 
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productores que representara los intereses de todos los productores orgánicos de 
la región y que estuviera en capacidad de negociar el café con los posibles 
clientes del mercado. 
Inicialmente esta Red estuvo bajo el amparo jurídico del grupo de Siberia, 
conocido como "Asociación Cafeteros del 2000", quien en su momento era el 
único grupo que tenia personería jurídica, con autonomía y capacidad de 
negociación con instancias gubernamentales y demás instituciones que hacían 
presencia en la región. De esta forma se logró negociar y firmar un convenio de 
comercialización del café orgánico hacia el año 2000 con la Federación Nacional 
de Cafeteros bajo la marca "TIMA" (marca registrada por la Federación, pero 
según convenio de propiedad de la Red Ecolsierra en su momento), mediante el 
cual se le pagaba a los productores certificados como orgánicos un sobreprecio 
del 23% y a los que se encontraban en transición un 7% sobre el valor o precio de 
sustentación al cual los productores vendían su carga de café de 125 Kg; este 
proceso fue llevado a cabo entre los productores y la Federación para las 
cosechas de los años 2000-2001 y 2001-20029. 
La Red Ecolsierra, representada por Cafeteros del 2000, tuvo en su momento 
(años 2000 y 2001) un desarrollo creciente, gracias al apoyo de la División de 
Estrategia y Proyectos Especiales de Comercialización de la Federación Nacional 
e A diferencia del interior del país en la Sierra Nevada solo se da una cosecha al año hacia los 
meses de octubre a febrero. 
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de Cafeteros en cabeza del Dr. Gustavo Esguerra, quien diseñó un esquema en la 
comercialización de cafés especiales, el cual consistió en transferir al productor el 
precio de venta descontados todos los costos de la comercialización, incorporando 
aquellos asociados a la cobertura de riesgo por eventuales caídas en el precio; sin 
embargo, este esquema presentó graves problemas hacia las cosechas 2000-
2001 producto de los cambios en el mercado de los cafés especiales, y 
principalmente debido a las medidas de restricción que presentaron los países del 
viejo continente y países asiáticos, especialmente Japón, gran demandante de los 
cafés orgánicos de la Sierra Nevada, quien implementó un sello a través del 
Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca, el cual reglamentó la producción 
orgánica que se produce o compra fuera de su territorio a través del sello JAS10, lo 
que impidió que el café de la Sierra fuera puestos en sus mercados por carecer 
del sello. 
No obstante y paralelo al proceso de negociación bajo el amparo jurídico de una 
de las asociaciones de la Red Ecolsierra, como es en la actualidad "Cafeteros del 
2000" , se continuaron los tramites para la obtención de la vida jurídica de la Red 
Ecolsierra, hasta que fue posible hacia comienzos del mes de agosto de 2000, 
hecho que coincidió con el inicio de un nuevo proyecto de la Fundación Pro-Sierra, 
denominado Proyecto de Aprendizaje e Innovación para el Desarrollo Sostenible 
de la Sierra Nevada (PAIDS), lo que permitió darle continuidad al proceso iniciado 
desde el proyecto anterior y facilitó la firma de una Alianza entre la Fundación y el 
10 Por sus sigla en ingles — Japan Agricultural Estándar - Normas agrícolas para el Japón 
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Comité para apoyar el montaje y fortalecimiento organizacional de la Red 
Ecolsierra y de sus demás grupos asociados, los que en la actualidad son 4 y 
según proyecciones podrían llegar a 13 con la vinculación de los nuevos 
municipios al programa de caficultura orgánica como se ha redefinido el rumbo de 
la iniciativa. 
Los integrantes de la Red Ecolsierra son familias productoras de café ubicados en 
el cinturón cafetero del departamento del Magdalena (900 a 1600 m.s.n.m.), esta 
iniciativa cuenta en la actualidad con 64 fincas certificadas como orgánicas y con 
510 en proceso de transición, aproximadamente 3000 personas distribuidas en 4 
Municipios, 7 corregimientos y 72 veredas. La propuesta aborda las principales 
cuencas hidrográficas del Magdalena como son: Manzanares, Piedras, Gaira, 
Córdoba, Río Frio, Sevilla, Tucurinca, Aracataca y Fundación. 
En su mayoría la población beneficiaria del proyecto son oriundos del interior del 
país que llegaron a la región provenientes de los departamentos de Santander, 
Antioquia y Tolima; sus ingresos giran alrededor de la producción de café por lo 
que se concentran a fin de año, en promedio son de un salario mínimo mensual 
vigente. 
En cuanto a la distribución de los productores certificados como orgánicos en la 
actualidad son 64, de los cuales el 47% están en Siberia, 30% en San Pedro, 
18% en Palmor y el 5% restante en Minca en el municipio de Santa Marta. 
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Se espera que para la cosecha 2003-2004 sean certificadas 30 familias más como 
productores orgánicos y que se consoliden por lo menos 5 grupos más para un 
total de 9 con los cuatro grupos que ya existen, para esto se tomará como punto 
de partida los aprendizajes obtenidos durante la Alianza desarrollada en la 
vigencia anterior (2001-2002), donde se tiene referentes concretos sobre la mejor 
manera de abordar los procesos organizacionales en los grupos de base que 
tienen como objetivo la implementación de sistemas productivos ecológicos. 
El resumen general de las principales exportaciones realizadas por el proyecto 
Tima de la Red Ecolsierra puede observarse en el cuadro 18. 
e) Café Moka 
La trilladora Moka Ltda ha venido desarrollando un proyecto en donde el objetivo 
es producir un café orgánico en sus propias fincas. Para ello cuenta con grandes 
haciendas cafeteras como: California, El Recuerdo, Cincinatti, etc. En las 
haciendas, el manejo esta orientado hacia la producción ecológica sostenible y se 
tienen las siguientes fincas certificadas: 
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Tabla 2. Proyecto Moka 
Fincas certificadas y producción estimada 
HACIENDA EXTENSION 
(Hectáreas) 
PRODUCCION ESTIMADA 
(Sacos de 70 Kg.) 
California 127 1500 
El Recuerdo 150 750 
Cincinatti 400 1000 
Vista Nieves 40 100 
Esperanza 85 500 
Palmichal 50 250 
Cinco Bocas 47 250 
Total 899 4350 
Fuente: Federación Nacional de Cafeteros 
La Producción del año 1999 fue de 2000 sacos de 70 kilos, de los cuales 500 
fueron exportados a EE.UU. y el resto a Japón. La producción de la cosecha 
2000-2001 fue de 3000 sacos certificados y llegará en los próximos años a 7000 
sacos. Las entidades certificadoras son OCIA y BCS de Japón. 
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1.3. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL 
1.3.1. Marco teórico 
Café Orgánico y Mercado Mundial 
La Caficultura orgánica como actividad se encuentra en proceso de construcción, 
por lo que falta mucho por aprender, investigar y lograr. Esta actividad ha tenido 
la oportunidad de aprovechar algunos avances logrados por la Caficultura 
convencional y recuperar algunos elementos de la agricultura tradicional, por lo 
que puede considerarse como una actividad prometedora para el mercado 
internacional. 
Sin embargo, para considerarla como una actividad comercial y competir en los 
mercados, hace falta afinar una serie de detalles, que pasan por una vinculación 
de las organizaciones de pequeños agricultores al mercado. Al respecto, debe 
reconocerse que varias empresas han incursionado en el mercado del café 
orgánico, no obstante es necesario considerar que el café orgánico es una opción 
para los pequeños productores, por tanto se deben propiciar espacios que 
permitan a las organizaciones la participación de una fracción mayor del precio 
final. 
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El café orgánico en el comercio justo (nicho de mercado) 
En 1987 se inició en Europa el desarrollo de ventas directas de café provenientes 
de cooperativas de pequeños productores de América Latina y posteriormente de 
África y Asia. El sistema nació en Holanda bajo el sello de "Max Havelaar" que 
comenzó un proceso de rápido crecimiento durante 10 años, hacia otros países y 
con otros productos. 
La idea fundamental del sistema de Comercio Justo, que ahora se conoce como 
FLO (FairTrade Labelling Organizations, o sea Organización de Usuarios del Sello 
de Comercio Justo), es ofrecer a los productores un precio mínimo sostenible que 
garantice condiciones de vida digna para la familia campesina. Además los 
productores están obligados a mantener procesos y proyectos de desarrollo social 
por lo menos por una cantidad equivalente a 5 dólares por quintal, a incorporar a 
las mujeres a los procesos de toma de decisiones, a mantener una estructura 
democrática dentro de sus cooperativas y a promover la equidad en sus 
organizaciones y regiones. Como contrapartida, los consumidores tienen 
garantizado que reciben un café de buena calidad y que el precio adicional que 
ellos pagan, representan un mejor ingreso para los productores y sus familias. 
Actualmente FLO trabaja con 165 organizaciones de pequeños productores, 
quienes juntos representan más de 500.000 caficultores en todo el mundo. Estas 
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organizaciones están localizadas en 22 países, principalmente de América Latina, 
donde hay 148 grupos (89.7% del total). 
Dentro del registro FLO los países que cuentan con el número mayor de grupos 
son: México, Honduras y Nicaragua. 
Los países que actualmente venden café del sistema de comercio justo son 17, 
siendo los principales Holanda, Alemania, Suiza, Dinamarca, Italia y los Estados 
Unidos. El volumen de ventas ha crecido en manera constante aunque todavía 
lentamente, y para el año 2001 se reporta la comercialización de casi 300.000 
sacos, lo que todavía no llega a significar el 0.5% del total del café vendido 
durante el ciclo en todo el mundo. 
Las cooperativas que participan en este sistema han logrado sobrevivir a las crisis 
con más o menos éxito, dependiendo del porcentaje de sus ventas que son 
destinadas al comercio justo, pero en general, han señalado que sus socios 
continúan trabajando en sus parcelas , viviendo y buscando el desarrollo de sus 
comunidades y regiones. 
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El café de la Sierra Nevada ( Potencial Exportador) 
En la actualidad el principal destino del café de la Sierra Nevada de Santa Marta 
es el mercado japonés: las tostadoras de este país adquieren por lo menos el 80% 
de la producción anual del grano. El descubrimiento de este mercado por parte 
de FEDERACAFE a principios de la década de 1990, asegura la venta del café 
serrano en uno de los países más consumidores de esta bebida: "...durante 1990, 
Japón se constituyó en el tercer mercado de café más grande del mundo.. .siendo 
superado solamente por Estados Unidos y Alemania"." 
Su aroma, sabor, cuerpo y mínima acidez fueron las características que le 
permitieron a este producto conquistar el exigente mercado nipón. Pero el grano 
de la Sierra Nevada no sólo compite en el mercado de los cafés de orígenes 
(provenientes de una zona geográfica específica), sino además en el de cafés 
orgánicos, en este sistema de cultivo no se permite el uso de productos químicos 
como fertilizantes, herbicidas, insecticidas, fungicidas o cualquier otro producto 
sintético. 
En el mercado mundial, los principales productores de café orgánico son México, 
Filipinas, Nueva Guinea, Nicaragua, Colombia, Perú y Bolivia; por el lado de la 
demanda, los consumidores más grandes son Estados Unidos, Alemania, 
  
Federación Nacional de Cafeteros, "El mercado del café en Japón", Ensayos sobre economía 
cafetera, N°6, Bogotá, 1991, p. 48. 
 
 
Holanda, Dinamarca y Japón. En el mercado internacional los cafés orgánicos 
tienen un sobreprecio, que en Estados Unidos oscila entre 5 y 10 centavos de 
dólar por libra, mientras que en los países europeos se debe pagar 
adicionalmente entre 10 y 20 centavos de dólar por cada libra. Pero, de acuerdo 
con un estudio publicado por la agencia alemana GTZ, para cubrir los altos costos 
de las inspecciones y certificaciones de la caficultura orgánica, es necesario un 
sobreprecio que no sea inferior a los ocho centavos de dólar por libra.12 
El café orgánico por lo general se cotiza entre un 10% y 15% por encima del 
precio pagado por la Federación de Cafeteros, lo que se convierte en un incentivo 
económico para el productor de café arábigo que no fertiliza con químicos. En 
síntesis, la promoción de los cultivos orgánicos de café no sólo busca mejorar el 
nivel de vida de los caficultores, sino además conservar esta "Reserva del Hombre 
y de la Biosfera", como ha sido declarada por la UNESCO la Sierra Nevada de 
Santa Marta. 
12 Robert Rosskamp, Guía para la caficultura ecológica, GTZ, 1996, p. 129. 
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1.3.2. Marco Conceptual 
A continuación se presentan algunos conceptos requeridos para la elaboración y 
comprensión del plan exportador para café orgánico originario de la Sierra Nevada 
de Santa Marta: 
Plan 
Un plan es cualquier sistema detallado, formulado de antemano, para hacer algo. 
La planeación es una parte integral de la labor administrativa, es el proceso de 
decidir de antemano que se hará y cómo se hará, antes de que se inicie la acción, 
ofrece un marco de referencia para la toma de decisiones integrada a lo largo de 
ia organización Incluye el desarrollo de estrategias y el desarrollo de los medios 
para aplicarlas. 
Exportación 
Operación que supone la salida legal de mercancías de un territorio aduanero 
hacia una Zona Franca Industrial o a otro país, y que produce como contrapartida 
un ingreso de divisas. 
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En Colombia se consideran cuatro Regímenes aduaneros: la exportación 
definitiva, la exportación temporal para el perfeccionamiento pasivo, la exportación 
temporal para reimportación en el mismo estado y el reembarque. 
Plan Exportador 
El Plan Exportador de una empresa es un documento de carácter estratégico que 
contiene una evaluación detallada de las oportunidades de exportación de ésta 
hacia un mercado específico, un autodiagnóstico de la empresa donde se 
establecen sus necesidades concretas (de producción, financiación, 
comercialización, etc.) y la descripción del conjunto de todas las acciones que se 
deben realizar para comercialización en el exterior. Para contribuir a su 
formulación y apoyo logístico en su ejecución, PROEXPORT realiza: 
Acercamiento y conocimiento de la empresa y de sus productos 
Validación del mercado y metas de exportación con el apoyo de la Red de 
Oficinas Comerciales en el exterior. 
Acompañamiento y seguimiento de la empresa en la ejecución del plan de 
exportación 
Apoyo a la apertura y consolidación de canales de distribución directa en el 
exterior. 
Parte fundamental del Plan Exportador, es el Plan de Acción, el cual recoge todas 
las actividades de promoción requeridas por la empresa para penetrar, o 
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consolidar sus mercados de exportación, con el objetivo de definir y priorizar las 
actividades y proyectar las inversiones necesarias para su implementación. 
En ejecución del Plan Exportador, las empresas desarrollan con PROEXPORT 
múltiples actividades de promoción, como: participación en ferias internacionales; 
participación en show roonns; acompañamiento en las visitas a clientes 
potenciales; asesoría de expertos internacionales, entre otras. 
Pasos para la realización de una exportación 
Realizar el estudio de mercado y localización de la demanda, teniendo en 
cuenta barreras y restricciones en mercados externos. 
Remitir factura proforma 
Recibir confirmación de la apertura de la carta de crédito a su favor y contratar 
el transporte. 
Tramitar el registro sanitario, autorización expresa o inscripción ante la entidad 
correspondiente. 
Diligenciar y radicar el formulario registro del productor nacional y solicitud de 
determinación de origen. 
Diligenciar el certificado de origen y la factura comercial. 
Adquirir y diligenciar el documento de exportación (DEX). 
Solicitar visto bueno ante la autoridad correspondiente. 
Presentar documento de exportación (DEX) y otros ante la DIAN. 
Recibir el pago de la mercancía a través del intermediario financiero. 
Diligenciar declaración de cambio y efectuar la venta de divisas. 
I) Tramitar reconocimiento del CERT. 
Comercio Justo (Fair Trade) 
"El Fair Trade es una forma de comercio alternativo al comercio convencional. Es 
una relación de socios en comercio (partnership) que tiene como meta el 
desarrollo sostenible de los productores marginados y en desventaja. Busca lograr 
esto ofreciendo mejores condiciones comerciales, generando conciencia y 
desarrollando campañas. 
Los objetivos del FT son: 
Mejorar las condiciones de vida y bienestar de los productores a través de 
mejorar su acceso al mercado, fortaleciendo la organización de los productores 
al pagar un mejor precio manteniendo continuidad de la relación comercial. 
Promover oportunidades de desarrollo para productores en desventaja, 
especialmente mujeres y comunidades indígenas y proteger a los niños de la 
explotación en los procesos productivos. 
Realizar campañas para cambiar las reglas y prácticas del comercio 
internacional convencional. 
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Crear conciencia entre los consumidores sobre los efectos negativos del 
comercio internacional convencional sobre los productores para que puedan 
ejercitar su poder de compra positivamente. 
Proteger los derechos humanos a través de la promoción de la justicia social, 
de prácticas ambientales sostenibles y seguridad económica. 
Ser ejemplos de "socios en comercio" a través del diálogo, la transparencia y el 
respeto."13 
Principales organizaciones de comercio justo 
vEWS (Network of European World Shops) — creada en 1994, reúne las 
federaciones de las Tiendas del Mundo de 13 países europeos (participan todos 
los Estados miembros, excepto Portugal y Grecia). No todas las tiendas 
pertenecen a una federación y la situación varía por países. En algunos todas las 
tiendas pertenecen a una federación, en otros no todas las tiendas son miembros, 
y en otros existen varias federaciones o grupos aislados. Además de ser puntos 
de ventas las tiendas también tienen una función de concienciación mediante 
diversas actividades tales como días de comercio justo. NEWS coordina estas 
actividades. 
13 FINE instancia de coordinación entre las 4 organizaciones sombrilla del Fairtrade. 
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EFTA (European Fair Trade Association) — se creó en 1987 y se inscribió 
oficialmente como fundación europea en 1990. Representa a doce importadores 
de nueve países europeos (ocho Estados miembros - Austria, Bélgica, Francia, 
Alemania, Italia, Países Bajos, España, Reino Unido y Suiza-). Las Tiendas del 
Mundo generalmente obtienen sus productos de importadores nacionales que 
pueden estar vinculados a las tiendas. EFTA representa el 60% de las ventas del 
sector. 
1FAT (International Federation for Altemative Trade) - creada en 1989 por 
organizaciones comerciales alternativas en África, Asia, Australia, Japón, Europa, 
América del Norte y América del Sur, es una coalición que fomenta el comercio 
justo y un foro de intercambio de información, que pone en contacto agricultores y 
artesanos del Sur con organizaciones del Norte y del Sur. 
FLO (Fair Trade Labelling Organisations International) - creada en 1997, FLO 
International es responsable de la coordinación de las iniciativas de certificación 
de comercio justo, el desarrollo de criterios internacionales de comercio justo para 
cada producto y la coordinación de la supervisión para garantizar que los 
comerciantes y los productores respetan los criterios. 
Los criterios. Se trata de un organismo que agrupa a otros organismos y sus 
miembros son los distintos organismos de certificación de comercio justo 
independientes que operan a escala nacional en cada país. Actualmente cuatro de 
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estas organizaciones (descritas anteriormente) están presentes en doce Estados 
miembros. Estos organismos tienen un registro de productos común de 
organizaciones de productores que incluye 300 productores de 29 países. 
NEWS, EFTA, e 1FAT forman parte del movimiento tradicional de comercio justo y 
FLO trata únicamente el etiquetado. El movimiento tradicional de comercio justo y 
las organizaciones de etiquetado son interdependientes puesto que 
aproximadamente 50% del valor de los productos etiquetados se venden en 
establecimientos comerciales alternativos, como la red de Tiendas del Mundo o 
por correo. Además, la coordinación efectuada por la red de Tiendas del Mundo a 
escala local apoya y promociona los productos etiquetados que no tienen las 
estructuras o los medios para efectuar una adecuada promoción de ventas por sí 
solos. 
En 1998 estas organizaciones se unieron para formar FINE, una estructura 
informal que tiene como objetivo compartir información, coordinar actividades y 
fijar criterios comunes. 
Agricultura Orgánica 
La agricultura orgánica es un sistema de manejo de la producción con un enfoque 
ecológico que promueve y aumenta la biodiversidad, los ciclos biológicos y la 
ectividad biológica del suelo. Se basa en el mínimo uso de insumos provenientes 
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de afuera de la finca y en prácticas de manejo que recuperan, mantienen y 
aumentan la armonía ecológica—.La meta principal de la agricultura orgánica es 
optimizar el estado de sanidad y de productividad de las comunidades vivas del 
suelo, de las plantas, de los animales y de los seres humanos, que dependen 
,nas de otras. 
Café Orgánico 
Desde el punto de vista productivo, el café orgánico se define como aquel sistema 
sostenible de producción y procesamiento en el cual no se utilizan químicos de 
síntesis como plaguicidas, defoliantes, herbicidas y fertilizantes, los cuales se 
reemplazan por métodos naturales o con mínimo riesgo para la salud de los seres 
vivos y que preservan el medio ambiente. Todo de acuerdo con la reglamentación 
vigente y según verificación de los organismos certificadores. 
El concepto de sostenibilidad se entiende como la posibilidad del sistema de 
producción para auto abastecerse y auto regularse. En el caso del café estos 
eventos deben suceder dentro del sistema "finca". 
La caficultura sostenible corresponde a aquel enfoque que permite mantener 
niveles de producción en el largo plazo con base en el estímulo de los 
mecanismos naturales de fertilidad del suelo, el equilibrio de poblaciones de 
insectos y microorganismos, la mayor eficiencia en el aprovechamiento de la 
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energía solar y por consecuencia, un sistema que genere menores costos de 
producción y mínimos impactos sociales, culturales y ambientales. 
Así mismo, los cafés orgánicos requieren de una cadena de comercialización que 
los mantenga separados de otros cafés y de cualquier tipo de contaminación con 
productos no permitidos, para lo cual se requiere de verificación de los organismos 
certificadores. 
Para que un cultivo de café pueda calificarse como orgánico no basta que en la 
plantación no se apliquen productos químicos de síntesis. Es necesario que este 
se adelante dentro de un detallado y explícito plan de manejo que busque la 
preservación de los recursos naturales. En consecuencia, los productos químicos 
de síntesis deben erradicarse de toda la unidad productiva, de tal suerte que la 
producción orgánica es una forma de manejo de la finca y de cierta manera, una 
forma de vida. 
De otro lado, la producción orgánica no significa el abandono de los cafetales. 
Estos requieren de un adecuado cuidado y manejo para que sean sostenibles. De 
una parte, es necesario contar con un correcto abonamiento, basado en las 
características de los suelos y en la mayor utilización posible de los insumos de la 
misma finca: incorporación de la materia orgánica proveniente del sombrío, 
abonos verdes, pulpa descompuesta y excrementos de los animales 
compostados. 
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Café Arábiga: 
Es un cultivo de altura (de 650 a 2,800 msnm) y de clima subtropical, posee un 
color verde-azulado, con menor contenido de cafeína, entre 0.9 a 1.2%, 
produciendo una bebida suave, con buenas características de aroma y acidez, así 
como cuerpo mediano y exquisito sabor. A sus variedades se les conoce como 
cafés árabes y son muy cotizados en el mercado internacional, México produce un 
97% de café Arábica. Estos granos son delicados y plenos de sabor y se venden a 
los más altos precios debido a su alta calidad y disponibilidad limitada. 
Sociedades de Comercialización Internacional 
Son un instrumento de promoción y apoyo a las exportaciones a través del cual las 
empresas que tengan por objeto principal efectuar operaciones de comercio 
exterior y particularmente, orientar sus actividades hacia la promoción y 
comercialización de productos colombianos en los mercados externos, reciben 
beneficios como la exención del IVA y de la Retención en la Fuente. 
Segmentación del mercado 
Un segmento de mercado es una porción del grupo total de demandantes, que 
poseen características comunes entre si y que representa mayor potencial de 
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ventas y por lo tanto de utilidades para la compañía. Algunas de estas 
características pueden ser: gustos, hábitos de consumo, frecuencia de compra, 
gar de ubicación geográfica, capacidad económica, nivel cultural entre otros. 
Ley Marco de Comercio Exterior 
La Ley Marco se expidió con el fin de preparar al país en materia comercio exterior 
y así lograr una mayor inserción de este en los mercados internacionales de esta 
ley cabe resaltar lo siguiente: 
Se adopta el criterio de que la internacionalización es el medio par alcanzar un• 
desarrollo sostenible en la economía del país. 
Se le da mayor importancia a los procesos de integración y acuerdos 
comerciales sosteniendo que estos facilitan las relaciones comerciales 
Impulso a la exportación de bienes y servicios sobretodo de aquellos que 
puedan resultar más atractivos en los mercados intencionales. 
Se hace fundamental la modernización de la industria nacional para lograr 
resultados eficientes en materia de exportaciones 
Estimulo a la producción nacional y mayor acceso a las importaciones con el 
propósito de ofrecer al consumidor un mayor beneficio 
Apoyo a la iniciativa privada en lo referente a las operaciones de comercio 
Internacional 
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Creación de medidas proteccionistas para sectores o gremios de tipo 
transitorio que permitan solventar la situaciones coyunturales que se les 
presente 
Coordinación de todo tipo de esfuerzo , políticas , esfuerzos y regulaciones en 
materia de comercio exterior con las correspondientes políticas y regulaciones 
arancelarias, monetarias, cambiarias y fiscales. En virtud de lo anterior, se hizo 
necesario convertir a Proexpo en un verdadero banco de comercio exterior 
orientando a un fondo de modernización de la economía. 
Igualmente, la ley Marco de Comercio Exterior contempla la posibilidad de que en 
adición al famoso sistema especial de exportaciones e importaciones o "Plan 
vallejo", se puedan hacer devoluciones de los impuestos pagados al momento de 
la importación a todas aquellas industrias que demuestren que están exportando. 
Por otra arte se crearon nuevos organismos con el propósito de fomentar y 
proveer el comercio exterior en Colombia. Estos son: 
El consejo superior de comercio exterior, el Ministerio de Comercio Exterior, 
Bancoldex, Proexport y el fondo de modernización económica. Con la creación de 
estas entidades quedaron inmediatamente desvinculadas aquellas que tenían 
vigentes con el decreto ley 2444/67. 
69 
Las política anteriormente mencionadas apuntan hacia la exportación masiva de 
productos , no obstante esto sería más difícil si Colombia no contara con las 
preferencias arancelarias que tiene con otros países, a través de los esquemas 
preferenciales o acuerdos comerciales de los cuales ha salido muy beneficiado. 
Dentro de estos esquemas cabe destacar la relación comercial que tiene con 
países potencia a nivel mundial como los Estaos Unidos a través de los programas 
conocidos como SGP, ATPA y ATPDEA. 
Acuerdos preferenciales 
Son medidas que otorgan un acceso privilegiado a los bienes importados de un 
país con relación a los otros bienes comúnmente a través de reducciones 
arancelarias o mediante el levantamiento de cuotas y restricciones cuantitativas. 
Cotización Internacional 
Se define como el documento mediante el cual el exportador ofrece el producto a 
un potencial comprador en el exterior, agrupando todos los elementos necesarios 
para que las partes hablen el mismo lenguaje y fijen los términos y condiciones 
básicos de una posible negociación. 
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1NCOTERMS (International Commerce Terms — Términos de Comercio 
Internacional) 
Son reglas de compraventa internacionales, voluntariamente adoptadas entre las 
partes, que definen de modo preciso cuáles son los derechos y las obligaciones 
tanto del vendedor (exportador) como el del comprador (importador), así como el 
momento de transferencia de los gastos y riesgos de la mercancía. 
e Incoterms 2000 
EX - WORK (En Fábrica) : Significa que el vendedor ha cumplido su obligación de 
entrega cuando ha puesto la mercancía en su establecimiento, a disposición del 
comprador. 
FCA (Free Carrier - Libre de Porte): El vendedor ha cumplido su obligación de 
entrega cuando ha puesto despachada en aduana la mercancía, para la 
exportación a cargo del transportista nombrado por el comprador en el lugar o 
punto acordado. 
FAS (Free Alongside Ship — Libre al contador): El Vendedor ha cumplido con su 
obligación de entrega de la mercancía cuando ha sido colocada al costado del 
buque sobre el muelle o en barcazas en el puerto de embarque convenido 
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FOB (Free On Board — Franco a Bordo del Buque): El Vendedor ha cumplido con 
su obligación de entrega cuando ha sido sobrepasada la borda del buque en el 
puerto de embarque convenido 
CFR (Cost And Freight — Costo y Flete): El vendedor ha de pagar los gastos del 
flete, necesarios para hacer llegar la mercancía al puerto de destino convenido 
CIF (Cost lnsurance and Freight — Costo, seguro y flete): El Vendedor tiene las 
mismas obligaciones que bajo CFR, además tiene que conseguir el seguro 
marítimo de cobertura de riesgos de pérdida o daño de la mercancía. 
CPT (Carriage Paid To — Flete Porte Pagado Hasta): El vendedor paga el flete de 
transporte de mercancía hasta el destino mencionado. 
CIP ( Carriage And lnsurance Paid To — Flete, porte y seguro pagado hasta): El 
vendedor tiene las mismas obligaciones que bajo CPT con el añadido de que ha 
de conseguir un seguro para la carga contra riesgo que soporta el comprador de 
pérdida o daño de la mercancía durante el transporte. 
DAF (Delivered At Frontier— Entregado en Frontera): El vendedor ha cumplido su 
obligación de entregar cuando ha puesto la mercancía despachada en la Aduana 
para la exportación en el punto y lugar convenidos de la frontera pero antes de la 
Aduana fronteriza del país comprador. 
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DES (Delivered Ex Ship - Entregada en el Buque): Significa que el vendedor ha 
cumplido su obligación de entregar cando ha puesto la mercancía disposición del 
comprador a bordo del buque, en el puerto de destino convenido, sin despachar 
en aduana para la importación. 
DEQ (Delivered Ex Qua - Entregada en el muelle): El vendedor ha cumplido con 
su obligación de entrega de la mercancía cuando ha puesto a disposición del 
comprador sobre el muelle (desembarcadero) en el puerto de destino convenido y 
despachada en aduana para la importación. 
DDU (Delivered Duty UnPaid — Entregada con derecho sin pagar): Significa que 
el vendedor ha cumplido con su obligación de entregar la mercancía cuando la ha 
puesto a disposición del comprador en el lugar convenido del lugar de exportación 
y el vendedor ha de asumir todos los gastos y riesgos relacionados por llevar la 
mercancía hasta el lugar de exportación. 
DDP (Delivered Duty Paid - Entregado): Significa que el vendedor ha puesto la 
mercancía a disposición del comprador en el lugar convenido del país de 
importación y el vendedor ha de asumir todos los gastos y riesgos una vez que la 
mercancía este despachada en Aduana de Importación. 
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Precio de Exportación 
La estimación del precio de exportación es el resultado de un proceso de análisis 
de diferentes variables como: costos de producción; costos de distribución 
internacional, de promoción, devaluación, incentivos tributarios (CERT) y 
comercialización en general. 
Logística de exportación 
Es el proceso de planificación, operación y control del movimiento y almacenaje de 
mercancías desde el abastecimiento de materias primas, hasta el punto de venta 
del producto terminado, con el propósito de satisfacer los requerimientos del 
cliente, en condiciones de óptima calidad, justo a tiempo, y precios competitivos. 
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1.4. IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN 
Actualmente la Caficultura se considera como una de las principales actividades 
productivas desarrolladas por los pobladores de la Sierra Nevada de Santa Marta, 
logrando incursionar a mercados internacionales, compitiendo no sólo en el mercado 
de los cafés de orígenes, sino además en el de cafés especiales como el orgánico 
experiencia que se remonta al año de 1989. 
Sin embargo a pesar de que la comercialización de café orgánico genera mayores 
ingresos comparado con el comercio del café tradicional, esta no aporta un margen 
de utilidad suficiente a los caficultores de la Sierra Nevada de Santa Marta, como 
consecuencia las condiciones de vida de estos es bastante precaria, mas aun 
considerando que la producción destinada para la comercialización no es a gran 
escala y los beneficios quedan generalmente a favor de otros agentes que forman 
parte de la cadena. 
En este sentido se buscan establecer canales de comercialización para este producto 
donde el margen de ganancia sea destinado a los productores serranos, de esta 
manera se justifica el desarrollo de un plan exportador de café orgánico que a través 
del criterio de comercio justo permita obtener a estos mayores ingresos, 
contribuyendo así con el mejoramiento de la calidad de vida de los moradores de la 
Sierra Nevada, de esta forma se fomenta que la industria del café se oriente hacia 
prácticas mas respetuosas del medio ambiente y procure mayores beneficios 
económicos y sociales para los productores." 
La comercialización del producto es también un medio para sensibilizar e inducir a 
los consumidores a apoyar causas como la preservación de la naturaleza, la 
diversidad cultural, entre otros. 
Por otro lado se podrán canalizar recursos hacia el programa de 
autosostenibilidad y fortalecimiento de las iniciativas emprendidas por la 
Fundación Pro-Sierra Nevada de Santa Marta, en pro de la conservación y 
recuperación de los ecosistemas de la Sierra Nevada. 
Se espera que este trabajo de investigación sea un aporte para la 
Comercializadora Internacional Sierra Nevada de Santa Marta S.A. y la Fundación 
Pro-Sierra Nevada de Santa Marta, para que consoliden el proceso exportador de 
café orgánico, a la investigación económica y ambiental para seguir realizando 
proyectos que generen un desarrollo sustentable en la región, a la "Red de 
Productores Ecológicos de la Sierra Nevada de Santa Marta - ECOLSIERRA" 
quienes serán los primeros beneficiados del proyecto y demás caficultores 
orgánicos a quienes sirve como herramienta para conocer una nueva alternativa 
14 Giovannucci Daniele, Encuesta sobre café sustentable en el mercado de especialidad de 
América del Norte. Mayo de 2001 
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de comercio que garantice un mejoramiento en sus ingresos, a la Universidad del 
Magdalena y demás entidades interesadas en el tema. 
1.5. OBJETIVOS 
1.5.1. Objetivo general 
Elaborar el Plan Exportador de café orgánico originario de la Sierra Nevada de 
Santa Marta, que permita realizar un diagnóstico de la Comercializadora 
Internacional Sierra Nevada S.A., estableciendo sus necesidades concretas y la 
descripción del conjunto de acciones que se deben emprender para comercializar 
el producto en el exterior. 
1.5.2. Objetivos específicos 
Definir la capacidad exportable del café orgánico producido por la "Red de 
Productores Ecológicos de la Sierra Nevada de Santa Marta" 
Identificar los mercados objetivos y potenciales para el producto café orgánico 
Realizar un análisis interno y externo que permita conocer las fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas que presenta la CI Sierra Nevada S.A. 
para iniciar su proceso exportador 
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Diseñar un Plan de Mercadeo Internacional, para establecer los objetivos y 
metas de exportación e indicar las estrategias y acciones que deberán 
realizarse para penetrar el mercado objetivo 
Definir y priorizar las acciones a seguir para llevar a cabo una buena ejecución, 
evaluación y seguimiento del proceso de exportación. 
1.6. FORMULACIÓN Y GRAFICACIÓN DE HIPÓTESIS 
1.6.1. Hipótesis General: 
A través del comercio justo la "Red de Productores Ecológicos de la Sierra 
Nevada de Santa Marta" puede obtener mayores ingresos por la comercialización 
del café orgánico, dado que se incursiona en mercados desarrollados que están 
dispuestos a pagar un sobreprecio considerando el valor ecológico, social y 
cultural, de esta forma se crearán condiciones que puedan sustentar una mayor 
protección social y medioambiental en esta región. 
1.6.2. Hipótesis de trabajo 
Bajo el criterio de comercio justo se pueden comercializar bajos volúmenes de 
producción de café orgánico. 
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América del Norte y Europa son regiones que presentan nichos de mercados 
relacionados con el "comercio Justo (Fair Trade)", dispuestos a pagar un 
sobreprecio por el café orgánico. 
La Cl. Sierra Nevada S.A. es una entidad que está en capacidad de llevar a 
cabo un proceso exportador. 
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Valor Ecológico Valor Social 
1.6.3. Graficación de hipótesis 
Grafico 2. Representación de la Hipótesis de trabajo 
Ea Cficultura Orgánica 
""----,
N 
 
C Sobreprecio \ 
Mejoramiento de 
condiciones Sociales 
y Ambientales 
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1.7. DISEÑO METODOLOGICO SEGÚN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACIÓN 
Para la realización del Plan Exportador se consideraron tres etapas descritas a 
continuación: 
Análisis del potencial Exportador Se realizó un análisis interno, a través del 
cual se identificaron las fortalezas y debilidades de la C.I. Sierra Nevada S.A. 
en la comercialización del producto y un análisis externo para detectar las 
oportunidades y amenazas del entorno para la caficultura orgánica de la 
Sierra Nevada de Santa Marta, lo cual nos permitió determinar las ventajas 
competitivas para iniciar el proceso exportador. 
Inteligencia de Mercados: En esta etapa se desarrolló una investigación de 
mercados en la cual se determinó cómo, dónde, cuánto y quién está 
demandado café orgánico bajo el criterio de comercio justo, en este sentido, 
se definieron los siguientes aspectos: Mercado objetivo, comportamiento del 
consumidor, y la competencia, la situación del producto en el mercado, los 
canales de distribución, promoción y publicidad, el precio del producto en el 
mercado internacional y los estándares exigidos por estos para importar el 
producto. 
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Elaboración del Plan Exportador En esta etapa se confrontaron las 
exigencias y requisitos de competitividad que demanda el mercado 
seleccionado con lo que la empresa y el producto pueden ofrecer. De esta 
manera se definió el direccionamiento estratégico, las metas de exportación, 
el cronograma de actividades, el presupuesto y las fuentes de recursos para 
llevar a cabo una adecuada ejecución, evaluación y seguimiento al proceso 
de internacionalización. 
1.7.1. Selección y medición de las variables de análisis 
Para nuestro estudio se analizaron una serie de variables que clasificamos para 
una mejor comprensión y ubicación de los componentes de la comercialización de 
café orgánico bajo el criterio de comercio justo: 
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1.7.1.1. Matriz de variables indicadores y cuantificadores 
Cuadro 1. Matriz de variables, indicadores y cuantificadores 
Variables Indicador Cuantificador 
Variables 
Socioeconómicas 
Demanda de Café del 
comercio justo 
Oferta de 
Comercio Justo 
PIB Per cápita US$ 
Población No. de hab. 
Tasa de cambio $ 
Desempleo % 
Inflación % 
Volúmenes Importados Tons. 
Conocimiento de los consumidores % 
Elasticidad precio de la demanda % 
Precio del mercado US$ tons 
Sobreprecio ofrecido en el mercado US$ tons 
Costos de producción $, US$ 
Precio del producto $, US$ 
Capacidad productiva Tons 
Competencia 
Ingresos 
Precio ofrecido por la competencia $, US$ 
Volúmenes exportados Tons. 
Participación en el mercado % 
Ventas estimadas $, US$ 
Margen de utilidad % de asignación 
Costos de 
comercialización 
Costos de adecuación del producto $, US$ 
Costos en Fletes $, US$ 
Costos de transporte $, US$ 
Aranceles $, US$ 
Costos de promoción 
83 
1.8. DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO DEL 
ESTUDIO 
El espacio geográfico donde se realizará el proceso exportador lo comprende la 
ciudad de Santa Marta D.T.C.H. sin embargo los beneficiarios directos son los 
pequeños productores de la Sierg Nevada de Santa Marta que elaboran los 
productos objetos de comercializacián. 
Santa Marta, capital del Departamento del Magdalena, se encuentra al norte de 
Colombia, localizada a 11°15'18" de latitud norte y 74°13'45" de longitud al oeste 
del meridiano de Greenwich, a una altura de 2 metros sobre el nivel del mar y una 
extensión de 2.381 Km', que abarca desde la orilla del Mar caribe hasta el pico 
nevado Simón Bolívar, que tiene una altura de 5.775 m.s.n.m. Limitando al norte 
con el mar caribe, al oriente con el Departamento de la Guajira, al occidente con el 
mar caribe y a el sur con los municipios de Aracataca y Ciénaga, tiene una 
extensión de 2.381 Km2, que abarca desde la orilla del Mar caribe hasta el pico 
nevado Simón Bolívar que tiene una altura de 5.775 mts, sobre el nivel del mar. 
El Plan Exportador a realizar tendrá un período prospectivo de 3 años 
comprendidos entre el año 2004 y 2006, durante el cual se realizarán las 
exportaciones de café orgánico. 
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Productores Orgánicos en Siberia 
Número de Familias 36 
Ubicación 6 Veredas, Corregimiento de 
Siberia, 
Extensión en café 532 Ha 
Entre 1000 y 1400 m.s.n.m. 
Mar Caribe 
Mapa de Relieve 
X 
26 Itma 
1594a26 mts 
Productores Orgánicos en Minca 
Número de Familias 10 
Ubicación 2 Veredas, Corregimiento de 
Minca 
Extensión en café 131,5 Ha 
Entre 700 y 1100 m.s.n.m 
Productores Orgánicos en 
Palmor 
Número de Familias 22 
Ubicación 6 Veredas, Corregimiento 
de Palmor, 
Extensión en café 380.3 Ha 
Entre 1000 y 14000 m.s.n.m 
Productores Orgánicos en San 
Pedro 
Número de Familias 16 
Ubicación 6 Veredas, Corregimiento 
de San Pedro, 
Extensión en café 330.5 Ha 
Entre 1000 y 14000 m.s.n.m 
Mapa 1. Ubicación de la Red de Productores Ecológicos de la Sierra Nevada 
de Santa Marta departamento del Magdalena 
Fuente: Red de productores Ecológicos de la Sierra Nevada de Santa Marta ( Red ECOLSIERRA) 
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1.9. FORMA DE OBSERVAR LA POBLACIÓN (MERCADO OBJETIVO) 
Para definir el mercado objetivo hacia el cual se dirigirá el producto, se realizó un 
proceso de preselección de países, en el cual se investigó a través de fuentes 
secundarias, la información referente a los diferentes países para detectar 
aquellos que brindan mayores oportunidades para llevar a cabo la exportación de 
café orgánico. Una vez seleccionado este mercado, se analizó en su conjunto y 
se segmentó en un nicho de mercado correspondiente a los consumidores y 
minoristas que intervienen en el comercio justo. 
1.10. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS EN LA RECOLECCIÓN DE 
INFORMACIÓN 
En el proceso de construcción del Plan Exportador se hizo necesario el desarrollo 
de un diagnóstico, para lo cual se utilizaron técnicas e instrumentos de consulta a 
fuentes de información primarias y secundarias. 
1.10.1. Recolección de la información 
Fuente Primaria: 
Se realizaron entrevistas a la Junta Directiva de la C.I. Sierra Nevada S.A., a sus 
proveedores de café orgánico, a la Fundación pro sierra Nevada de Santa Marta, 
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al Comité Departamental de Cafeteros y se estableció contacto vía e-mail con la 
coordinadora de Flo International. 
Fuente Secundaria: 
Se consultaron libros, revistas especializadas en el tema, ensayos, memorias de 
congresos, seminarios y portales en Internet especializados. 
1.10.2. Técnicas y procedimientos de análisis 
Para la elaboración del plan exportador se realizó un proceso de preselección de 
países a través del cual se ponderó y eligió a través del método TOPSIS15 el 
mercado objetivo, contingente y emergente, para tal efecto, se analizaron 
indicadores socioeconómicos y datos estadísticos de la comercialización del café 
orgánico a nivel mundial. 
Otras técnicas a utilizadas fueron el método de costeo directo y las cotizaciones 
internacionales utilizando todos los términos INCONTERMS para el transporte 
marítimo. 
Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution. Método utilizado para la toma de 
decisiones, desarrollado por Yoon en 1980 en la Universidad de Kansas. 
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Para el análisis de la información cualitativa, se empleó un análisis comparativo en 
el cual se confrontaron las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del 
producto y la empresa con las exigencias del mercado objetivo y de contingencia. 
Este cotejo es importante para el diseño de estrategias y tareas para ejecutar el 
proceso exportador. 
1.11. LIMITACIONES 
La principal limitación encontrada para el desarrollo del Plan Exportador, fue la 
poca información existente sobre comercio justo, ya que es una práctica comercial 
reciente y los datos estadísticos sobre la comercialización del café orgánico bajo 
este tipo alternativo de comercio están incompletos y dispersos, es decir, los datos 
no están organizados y existen varias versiones sobre ellos. 
Por tal razón la investigación exploratoria de mercados se realizó con información 
secundaria, debido a que la poca disponibilidad de tiempo y dinero no permitió el 
desarrollo de un estudio con fuente primaria en los mercados seleccionados. 
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CAPITULO II. EVALUACIÓN DEL POTENCIAL EXPORTADOR 
El potencial de exportación es la capacidad de la empresa para aprovechar las 
oportunidades de negocio que se presentan en el exterior y su capacidad interna 
de respuesta. Este se deriva de un conjunto de fortalezas de la empresa y los 
productos a ofrecer, aspectos necesarios para incursionar con éxito a los 
mercados internacionales. 
2.1. PRINCIPALES RAZONES PARA EXPORTAR 
Con el fin de cumplir con su actividad económica la CI Sierra Nevada S.A. en 
alianza con la Fundación Pro sierra Nevada de Santa Marta iniciará su proceso 
exportador hacia los mercados extranjeros ofreciendo una nueva alternativa de 
comercialización para los habitantes de la Sierra Nevada de Santa Marta 
inicialmente con los productos: café orgánico, miel natural, hamacas y mochilas. 
Las principales razones para exportar son las siguientes: 
Mejorar las condiciones de vida de los moradores de la Sierra Nevada de 
Santa Marta y de igual forma contribuir a la conservación de este importante 
ecosistema 
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Alcanzar una alta rentabilidad que permita asegurar la existencia de la 
empresa a largo plazo. 
Posicionar los productos originarios de la Sierra Nevada de Santa Marta en los 
mercados internacionales 
Obtener un sobreprecio por los productos a través de una nueva alternativa de 
comercio. 
2.2. FACTORES EXTERNOS: 
Varios son los factores que estimulan la producción y comercialización del café 
orgánico: 
Sin duda que el factor de mayor estímulo lo constituyen los importantes 
sobreprecios obtenidos por el café orgánico comercializado hasta la fecha. 
Es un producto de gran consumo a nivel mundial. 
Las tasas de crecimiento del mercado de café orgánico son muy altas. 
El café orgánico disponible en el mercado es de calidad muy variable y el 
producto colombiano específicamente de la Sierra Nevada podría competir con 
mucha facilidad ofreciendo consistencia, frescura y calidad superiores, dadas 
las condiciones agroecológicas de esta región. 
La producción de café orgánico cuenta con el apoyo de muchas 
organizaciones internacionales y con la financiación de las entidades 
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multilaterales de crédito. Igualmente, existe un buen número de ONG's 
interesadas en la promoción del café orgánico y los cafés de conservación. 
2.3. IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO 
El producto objeto de comercialización es el café orgánico producido por la Red de 
Productores Ecológicos de La Sierra Nevada de Santa Marta (Red Ecolsierra), 
este café presenta ciertas características físicas y condiciones naturales de 
producción que lo diferencian de los demás, tal como lo muestra el siguiente 
cuadro: 
Cuadro 2. Descripción general del café orgánico 
Nombre del producto 
V I II I 
Café Orgánico 
Posición arancelaria 
0901110000 
CAFE SIN TOSTAR SIN DESCAFEINAR 
Origen Sierra Nevada de Santa Marta 
Productores Red de Productores Ecológicos (ECOLSIERRA) 
Certificación Biotropic-Ecocert 
Valor agregado 
Principalmente el valor agregado del producto lo 
conforma: El valor ecológico, social, cultural de la 
producción y el grado de homogeneidad del grano 
debido a las condiciones agroecologicas de la Sierra 
Nevada de Santa Marta que lo diferencian de los 
demás tipos de cafés. 
Fuente: Fundación Prosierra Nevada de Santa Marta 
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2.3.1. Calidad del producto 
En la Sierra Nevada se cultiva uno de los tipos de café más suaves y aromáticos 
de Colombia. Es destacable la contribución de ese cultivo a la conservación de la 
biodiversidad y a la conformación de corredores biológicos, pues la siembra 
requiere de sombrío, proporcionada por árboles nativos y especies 
agroproductivas que favorecen el hábitat de la fauna nativas y aves migratorias. 
La calidad del café orgánico originario de la Sierra Nevada de Santa Marta está 
determinada por cualidades organolépticas tales como sabor, cuerpo y baja acidez 
(Ver cuadro 3), resultado de condiciones naturales y climáticas, que hacen que 
toda la producción se obtenga en una sola cosecha al año, lo que garantiza un 
grado de maduración más homogéneo. 
Cuadro 3. Características del café orgánico de la Sierra Nevada de 
Santa Marta 
Características Descripción 
Acidez Muy baja 
Aroma Muy pronunciado 
Cuerpo Pronunciado 
Defectos Sensoriales No presenta defectos de taza. 
Fuente: VILLALVA. Alvaro. Inspector de calidad del café, Almacafé; 
Puerto de Santa Marta. 
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2.4. DEFINICIÓN DE LA CAPACIDAD EXPORTABLE 
La producción proyectada de café orgánico destinada para la exportación es 
creciente, es así como en el 2004 se exportará 4.484 sacos de café excelso (70 
Kg.) y para el año 2007 será de 3.695 sacos pasando de 32.67 % de participación 
sobre la producción al 50%. La evolución de la capacidad exportable para el 
período 2004 — 2007 es la siguiente: 
Tabla 3. Capacidad Exportable 2004 — 2007 
Año Cantidad producida por la Red Ecolsierra 
Cantidad ofrecida por la 
Cl. Sierra Nevada S.A. 
Participación sobre la 
producción ( %) 
2004 4.484 sacos 1.465 32.67 
2005 5.867 2.229 38 
2006 7.225 3.192 44 
2007 7.390 3.695 50 
Fuente: Cl. Sierra Nevada S.A. 
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CAPITULO III. SITUACIÓN MUNDIAL DEL MERCADO DEL CAFÉ 
3.1. GENERALIDADES DE LA CADENA EN EL MUNDO 
La actividad del café en el mundo tiene un marco institucional muy importante 
liderado por la Organización Internacional del Café, con sede en la ciudad de 
Londres. El actual director ejecutivo de la organización es el colombiano Néstor 
Osorio. Las Naciones Unidas actúa como la autoridad depositaria de los acuerdos 
de la organización. La autoridad suprema de la organización es el Consejo 
Internacional del Café, conformado por los representantes unitarios de todos los 
países miembros. 
Esta organización fue establecida en 1963, cuando el primer Acuerdo 
Internacional del Café entró en vigencia en 1962, para un período de cinco años. 
Después de éste, han sido puestos en marcha el de 1968, 1976, 1983 y el 
de1994 y el último Acuerdo, el de 2001, que entró en vigencia el 1 de Octubre de 
2001 y termina el 30 de septiembre de 2007. 
El acuerdo, como elemento institucional de regulación de precios, dejó de ser 
efectivo al finalizar el cuarto acuerdo en 1989, cuando los países miembros no 
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lograron definir la repartición de contingentes. Desde esa fecha, el mercado 
mundial del café es fundamentalmente libre. 
El Acuerdo vigente del 2001, tiene un enfoque fundamentalmente administrativo y 
de promoción de la economía, producción sostenible, normas de origen para 
certificar producción mundial, y comercio del café. Una de las modalidades de este 
Acuerdo, es el tener una Junta Consultiva del Sector Privado, integrada por ocho 
representantes del sector privado de los países exportadores y ocho de los países 
importadores. Fue firmado por 31 países exportadores y 14 importadores16. 
3.1.1. Producción mundial de café. 
El café es producido en setenta y ocho países, y se estima la producción mundial 
de café para el año 2001, según la Organización de las Naciones Unidas para la 
Agricultura y la Alimentación (FAO), en 7.044.678 de toneladas. 
16 Estados Unidos no es miembro actual del Acuerdo. 
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Tabla 4. Principales países productores de café verde (tm). 
Puesto Pais' 1990 2001 
Superficie 
sembrada 
(Has) (1001) 
Rendimiento 
promedio 
(KIIHa) 
Acumulado 
Producción 
1997 -1001 
Part Crac 1,9' 
1 Brasil 1.464.856 1180140 2.302,370 773 8220.523 24,69% 2,561 
2 Colombia 545.130 560.003 850 000 659 3.151.219 9,46% -4,931 
3 Vietnam 92.130 800.003 450.000 1.778 2.942.100 8,84% 21,351: 
4 Indonesia 412.767 376.800 891.300 423 2.290.500 6,65% 0,551 
5 Mexico 440.000 330.003 755.430 435 1.616.344 4,65% -1,6411 
6 Guatemala 202.400 215.703 273.000 1 010 1.364.760 4,10% 3191 
India 118.100 301.203 310.000 972 1.31.200 3,88% 6,911 
O Costa de Marfil 286.164 260.003 1.000.000 280 1.163.492 3,49% 0,58'..' 
9 Etiopia s d 228.003 253.000 912 1.133.410 3,40% 1,911 
10 Uganda 128.747 197.410 2134.000 748 1.017.446 3,05% 4,461 
11 Honduras 119.784 205.545 216.562 949 891.693 2,91% 6,021 
12 Costa Rica 151.100 1131.003 105.000 1.106 843200 2,53% 1,231 
13 Peru 81.142 158.203 228.300 693 694.150 2,08% 6,721 
14 El Salvador 147.200 112.201 162.190 692 625 523 1,89% -2,541 
15 Filipinas 134.074 129.790 135.000 954 624.971 1,65% -0,821 
16 Ecuador 134.980 146 457 368.911 397 548285 1,65% -2,43°.4 
17 Camerún 100.980 77.003 300 000 257 425 993 1,29% -0,651 
18 Papúa Nueva Guinea 60.130 64.003 87000 936 395 504 1,19% 4,701 
19 Tailandia 71.483 93.003 65.000 1,365 3137215 1,16% 1,911 
20 Nicaragua 27.996 78.003 93.000 567 382.196 1,15% 8,681 
21 Kenia 103.930 75.003 165.000 455 366257 1,11% -1,98' ' 
22 Venezuela 76.412 69.003 220000 314 339204 1,02% -0,181 
Otros Paises (57) 663.733 509.235 1.609.642 2.570.481 7,72% 
TOTAL 6.062.818 7.144.676 11.303.405 33.293.»9 100,N% 1,5711 
En el grupo de los diez primeros productores mundiales de café, se encuentran 
cuatro países latinoamericanos, tres asiáticos y tres africanos. 
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La tabla 4 y gráfico 3 muestran, para el acumulado 1997-2001, a Brasil como el 
principal productor mundial de café con casi un 25% del total. Le siguen en 
importancia Colombia (9,46%), Vietnam (8,84%), Indonesia (6,88%), México 
(4,85%), y Guatemala (4,10%). El conjunto de estos seis países representa el 
58,83% del producto mundial. Otros países de relativa importancia como 
productores son en su orden: India, Costa de Marfil, Etiopía, Uganda, Honduras, 
Costa Rica y Perú, que en conjunto representan el 21,13% del total. 
Gráfico 3. Principales países productores de café verde' 
field 
Fuente: FAO. Cálculos Observatorio Agrocadenas 
1 Corresponde al acumulado (Toneladas) 1996-2000 
Vale la pena destacar dos hechos significativos, el primero es que Colombia, 
segundo productor mundial en el acumulado 1997- 2001, a partir del año 96 ha 
visto disminuida sensiblemente su producción, hasta el punto de presentar en la 
década una tasa decreciente anual de casi 5 % y ser al mismo tiempo desplazada 
por Vietnam del segundo lugar en los años 2000 y 2001. Por otro lado, este último 
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país, presenta una importante tasa anual de crecimiento en la década, de 21,38%, 
hecho que se expresa en su ascenso del decimoséptimo lugar como productor en 
el año 1990, a los tres primeros lugares desde 1997. 
En relación con la productividad de los distintos países, hay que destacar también 
a Vietnam, con rendimientos promedios de 1.778 Kg. por hectárea, lo que permite 
que con una superficie destinada al café cinco y dos veces menor que Brasil y 
Colombia, respectivamente, esté ocupando actualmente el segundo lugar como 
productor mundial y al mismo tiempo, con superficie sensiblemente menor que 
países como Indonesia, México y Costa de Marfil, supere ampliamente la 
producción actual de éstos. 
3.1.2. Comercio y Consumo. 
3.1.2.1. Comercio 
El principal problema que se presenta para los productores de café en el mundo 
actualmente, es el bajo nivel histórico de los precios internacionales del grano, con 
el agravante de existir altos inventarios tanto en los países productores como en 
los importadores-consumidores. Tres son principales mercados de café verde: 
Nueva York, Alemania y Francia. 
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El más importante flujo de comercio de esta cadena se da en términos de café 
verde. Las tablas 5 y los gráficos 4, muestran el comportamiento de los principales 
países exportadores e importadores de café verde.17 
La tabla 5 y el gráfico 4, muestran como en su orden, Brasil (19,24%), Colombia 
(11,55%), Vietnam (8,96%), Indonesia (6,80%), Guatemala (4,98%), México 
(4,78%) y Uganda (4,07%), representan en conjunto el 60,39% del total mundial 
exportado. Los siguen en importancia Costa de Marfil e India y un grupo 
relativamente homogéneo en términos de magnitud de comercio integrado por 
Costa Rica, El Salvador, Honduras, Perú, Alemania y Etiopía, todos los cuales en 
conjunto participan con casi el 22% del total mundial. 
17 
 El grano verde se descafeína generalmente a partir de un fluido supercrítico de dióxido de 
carbono CO2 que disuelve sustancias orgánicas como la cafeína. Usado a alta presión, este fluido 4 
lava los granos de café y disuelve cerca del 99% de la cafeína presente. La cafeína extraída se 
vende a la industria farmacéutica. (Ver Universidad de Trasomonte y Alto Duero, Portugal). 
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Tabla 5. Principales países exportadores de café verde (ttn). 
Puesto Paisl  1990 2000 Acumulado 1096 -2000 
r, 
rarl 111%;,' 2 Cree (ex.) ) 
1 9razil 853.230 967.042 4.880.374 19,24% 0,76", 
2 Colombia 811.423 508.399 2.930.749 11,55% -4,77", 
3 Vietnam 89.583 734.000 2.273.330 8,96% 21,32", 
4 Indonesia 421.627 337.600 1.724.984 6,80% -0,51"', 
5 G u atc,m a la 230.441 291.540 1.264.693 4,98% 4,05°, 
6 México 190.570 280.059 1.212.528 4,78% 3,03"... 
7 Liga nd a 141.489 142.559 1.033.041 4,07% 4,45", 
8 Cc'stad m a rf II 232.130 308.057 1.036.494 3,97% -0,63":, 
9 India 82.%1 161.508 799.898 3.15% 7,461. 
10 Costa Rica 130.880 132.700 682.555 2,69% 0 A2"... 
11 El Salvador 141.277 150.398 653.538 2,58% -0,94". 
12 Honduras 105.780 169.500 642.084 2,53% 4,50" 
13 Perú 68.450 142.909 €02.333 2,37% 9,06"i, 
14 Al•Dmania 93.513 167.070 591.190 2,33% 5,93", 
15 Etiopia s.d 118.911 572235 2,26To 7239k 
16 Kenia 112.368 86.948 389.28 1,54% -3.12":', 
Otros (129) 1.152.613 788.816 4.110.693 16,20% s.d 
TOTAL 4.82.7.335 5.499.016 25.379.917 100.00°.',. 1.26° 
Fuente: FAO. Cálculos Observatorio Agrocadenas. 
Se han seleccionado aquellos países cuya participación en el acumulado está por encima 
de1,5%. 
Part (%): Indica la participación del respectivo país en el acumulado 1996 -2000. 
Crec (%): Tasa de crecimiento logarítmica durante toda la década 
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Gráfico 4. Principales países exportadores de café verde (tm). 
Fuente: FAO. Cálculos Observatorio Agrocadenas. 
De nuevo, hay que destacar a Vietnam, quien a partir de 1989 ascendió a los 
primeros lugares como exportador, con una tasa de crecimiento anual de sus 
exportaciones de 21,32%. Colombia, al igual que en el caso de la producción, 
tiene una tasa decreciente de exportaciones de 4,77%. Otros países 
latinoamericanos como Guatemala, México, Honduras, y africanos y asiáticos 
como Uganda, Etiopía e India, presentan importantes tasas anuales de 
crecimiento de sus exportaciones18. 
18 La mayor parte de este material es tomado de David Renkema, "Café el juguete de los 
especuladores" , www.eftafairtrade.org/pdf  
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Alemania, país no productor, y el segundo importador mundial (Ver tabla 6) 
participa con el 2,33% del total de las exportaciones mundiales, hay que 
considerarlo como netamente reexportador, con una tasa anual de crecimiento de 
sus ventas, de casi 6%. 
Tabla 6. Principales países importadores de café verde 
Puesto Pais' 19 2000 A'  ad90 u mul 1996 -2000 Pan 
C 
3 
1 Estados Unidos 1.173.068 1.297.,938 5.878.964 23,88". 0,65% 
2 Alemania 829.033 809.151 3.927.540 15,95% -0,13% 
3 JapOn 291.339 282.230 1.730.181 7,03% 2,28% 
4 Italia 396.576 357.445 1.669.022 6,78% 2,10% 
5 Francia 313.047 304.056 1.536.153 6,24% -0,93% 
6 Espan a 176.056 212.767 1.032.595 4,19% 225% 
7 Bélgica y Luxemburgo 116.499 0 657.890 2,67% 
8 Canadá 111.724 131.125 636225 2,58% 1,85% 
9 Reino Unido 121.385 119.127 620.567 2,52% 0,46% 
10 Paises Bajos 170.303 128.905 807.919 2,47% -5,04% 
11 Polonia 20.993 116.756 541.912 2,20% 18,60% 
12 Suecia 98.792 92.815 442.785 1,80% -1,13% 
13 Argelia 62.938 106.505 440.709 1,79% 2,95% 
14 Corea del Sur 51.404 75.569 330.319 1,34% 3,16% 
15 Finlandia 64.543 62.012 323.563 1,31% 0,05% 
16 Suiza 66.923 68.810 318.938 1,30% 0,15% 
17 Austria 105.027 50.450 316.151 1,28% -7,62% 
18 Dinamarca 50.886 57.844 290.721 1,14% 0,98% 
165 Colombia O 0 0 0,00% 
Otros Paises 159p 600.453 783.401 3.325.968 13.51% 
TOTAL 4.731.989 5.156.476 24.617.192 100.00% 0,76`l. 
Fuente: FAO. Cálculos Observatorio Agrocadenas. 
Se han seleccionado aquellos países cuya participación en el acumulado está por encima del 
1%. 
Pad (%): Indica la participación del respectivo país en el acumulado 1996 -2000. 
Crec (%): Tasa de crecimiento logarítmica durante toda la década 
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Gráfico 5. Principales países importadores de café verde.' 
Fuente: FAO. Cálculos: Observatorio Agrocadenas. 
1. corresponde al acumulado (toneladas) 1997-2001 
La tabla 6 y el gráfico 5, muestran en su orden Estados Unidos (23,88%), 
Alemania (15,95%), Japón (7,03%), Italia (6,78%), Francia (6,24%), y España 
(4,19%), como los principales importadores mundiales de café, representando en 
conjunto el 64,08%, del total mundial. Los siguen en orden de importancia otros 
países europeos como: Bélgica y Luxemburgo, Canadá, Reino Unido, Países 
Bajos y Polonia, quienes en conjunto participan con el 14,25% del total mundial. 
Con excepción de Países Bajos, Suecia y Austria quienes tienen tasas anuales 
notorias decrecientes en sus importaciones, los otros países tienen importantes 
perspectivas como compradores, destacando especialmente a Polonia, con una 
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tasa anual de crecimiento de 18,60%, que comienza a conformarse a partir de 
1994 
Aunque el comercio de café tostado ha tenido una dinámica creciente durante la 
década, representa aún solo un poco más del 6% de la del café verde. Los 
principales países exportadores de café tostado son Estados Unidos y algunos de 
los países europeos importadores del café verde. Las exportaciones mundiales de 
Colombia, de café tostado, son irrelevantes y representan menos del 0,11% del 
total mundial. 
3.1.2.2. Consumo 
Asociado a la producción y al comercio está el consumo de café. La tabla 7 
muestra el comportamiento de algunos países con respecto a esta variable. 
Costa Rica sobresale como el país de más alto consumo per-cápita en el mundo, 
seguido de Ecuador, Brasil, Dominica, España, Estados Unidos, Madagascar, 
Honduras, Papua Nueva Guinea, Venezuela, Haití y Colombia, todos ellos con 
consumo per cápita superior a 3 Kg. por año. 
La gran mayoría de estos países figuran, unos como importante productores; y 
otros como importantes importadores, entre los cuales cabe destacar a Costa 
Ait,1 
Rica, Brasil, República Dominicana, España y Honduras, con tasas anuales de 
crecimiento de sus consumos percápita. 
Tabla 7. Consumo per cápita de café verde (Kg/hab) 
Puesto Pais 1990 2000 Cree 
1 Costa Rica 366 11,63  
2 Ecuador 452 9.07 -2,5' % 
3 Brasil 4 13 5.4.1 2,E15% 
4 Dominica 251 520  
5 España 422 4.9.5 2,1; Eno 
6 Estados Unidos 4 50 4.45 -0,45% 
7 Madagascar 3 11 3,71 -0,195:0 
II Honduras 2 86 3,71  
9 Papua Nueva Guinea -091 3,41 
10 Venezuela 306 3.21  
11 Haiti 4 02 3,10 -2, ' 0% 
12 Colombia 0 96 3,03 
13 Bolivia 225 2,23 -0,7 1% 
14 Centroafricana. república 0 43 1 9- 
15 Filipinas 205 1,84 -' ,E0% 
16 Guatemala 022  
17 Etiopia 1,7? -4,23% 
18 Costa de Marfil 4 29 1,7? 
19 Nueva Caledonia 2 77 1,31  
20 Cabo Verde 056 1,22  
21 Liberia O 00 1,10 
22 Malasia 091 1,10  
23 Guinea 3 75 1,0? 
TOTAL 0.83 0,95  
Fuente: FAO. Cálculos Observatorio Agrocadenas. 
Se han seleccionado aquellos países cuyo consumo per cápita sea superior a 1Kg por habitante, 
según el año 2000. 
Pad (70): Indica la participación del respectivo país en el acumulado 1997 - 2001. 
Crec (%): Tasa de crecimiento logarítmica durante toda la década 
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3.1.2.3. El mercado de consumidores en los países compradores de café" 
El mercado del café está en manos de unas cuantas multinacionales. Un grupo de 
veinte controlan más de las tres cuartas partes del comercio mundial de este 
producto, y solamente una de ellas se encuentra en un país productor del grano. 
Las mayores empresas comercializadoras de café son: NEUMAN KAFEE 
(Alemania); VOLCAFE (Suiza); CARGILL (USA); ESTEVE (Brasil-Suiza); ARON 
(USA); ED&F MAN (Reino Unido); DREYFUS (Francia); y MITSUBISH (Japón), las 
cuales en conjunto tienen el 56% del mercado. 
En cuanto al procesamiento del café, cuatro son las empresas multinacionales que 
controlan el proceso de tostado y venta en las naciones ricas, y que por lo tanto 
inciden en el precio pagado a los productores de café vía cotizaciones 
internacionales. Ellas son : KRAFT, PROCTER AND GAMBLE, NESTLE y SARA 
LEE. Las dos últimas tienen además sus propias comercializadoras que importan 
el café verde y distribuyen el procesado. Se puede mencionar la KRAFT JACOBS 
SUCHARD (KJS), cuyo ámbito de negocios comprende Estados Unidos y Europa 
y para la cual el café colombiano representa entre un 20 y un 30% de su actividad 
comercial. 
19 La mayor parte de este material es tomado de David Renkema, " Café el juguete de los 
especuladores" , www.eftafairtrade.orn/pdf 
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3.2. LA CADENA DE CAFÉ EN COLOMBIA 
3.2.1. Institucionalidad 
La asociación gremial más importante de esta cadena es la Federación Nacional 
de Cafeteros, creada en 1927 como persona jurídica de derecho privado, de 
carácter gremial sin ánimo de lucro. En la actualidad tiene cerca de 250 mil 
cafeteros miembros que representan más del 80 por ciento de los caficultores del 
país con más del 95 por ciento de la producción nacional 20 . 
En el campo de las exportaciones de café, las Cooperativas de Caficultores 
incursionaron directamente en el año de 1985, a través de su compañía Expocafé 
Ltda. Actualmente, esta empresa ocupa el tercer lugar entre los exportadores 
privados de café en Colombia, con una participación del 8 por ciento en las 
exportaciones totales de café del país. 
En relación con la actividad de comercialización externa del café, la 
Asociación de Exportadores de Café de Colombia ASOEXPORT, creada en Junio 
de 1933, agrupa los exportadores debidamente acreditados ante la Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, con licencia de exportación vigente, como 
20E1 material de esta sección ha sido tomado de la Federación Nacional de Cafeteros. 
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también las entidades que se dedican habitualmente a los negocios de compra, 
venta y exportación de café 
3.2.2. Eslabón primario de la cadena. 
Colombia es productor fundamentalmente de café suave arábigo. El eslabón 
primario de la Cadena lo constituyen fundamentalmente los agricultores 
productores de café, quienes poseen sus unidades productivas en zonas 
predominantemente de ladera.21  
De acuerdo al anuario estadístico 2001 del Ministerio de Agricultura, la producción 
total de Colombia en el año cafetero 2000/2001 fue de 10.519.000 miles de sacos 
de 60 kilos que equivalen a 609.540 toneladas. En el año civil (calendario) 2001 
fue de 10.936.000 millones de sacos de 60 kilos lo cual significan 656.100 
toneladas, en una superficie plantada de 830.000 Has, y con rendimiento 
promedio por hectárea de 791 kilos. 
21 Tomado de "Colombia: Escenario social, económico e institucional de la actual crisis cafetera" Luz Amparo 
Fonseca, consultora de la CEPAL. 
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El área destinada a café en Colombia, se distribuye en aproximadamente la mitad 
de 564 municipios localizados en quince departamentos. Desde el punto de vista 
de la producción de café, el país puede dividirse en cuatro regiones22 : 
Cuadro 4. Producción regional de café en Colombia 
Regiones Departamentos Oferta (%) 
Centro-Oriente Antioquia, Caldas, Quindío, Tolima y Valle 65.9 
Oriente Boyacá, Cundinamarca, Norte de Santander y Santander 16.4 
Sur Cauca, Huila y Nariño 14.8 
Marginal Norte Cesar y Magdalena 2.9 
Oferta Nacional 100.00% 
La tabla 8 muestra datos desagregados de la situación regional de la caficultura. 
Antioquia, Eje cafetero (Caldas, Rizadla y Quindío), Tolima y Valle, se constituyen 
en los mayores departamentos del grano, participando en conjunto con el 66% del 
total nacional. 
22 Tomado de "Colombia: Escenario social, económico e institucional de la actual crisis cafetera" 
Luz Amparo Fonseca, consultora de la CEPAL. 
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Tabla 8. Producción Regional de café en Colombia 
Departamento Area (has) Sacos Producción Pad en la (60 Kgs) (Ton) Prod. (%) 
Antioquia 125,212.4 2,066,400 123984 17.2 
Caldas 91,421.5 1,421,280 85277 11.8 
Tolima 106,131.30 1,356,000 81360 11.3 
Valle 89569.5 1,181,160 70870 9.8 
Risaralda 62052.0 942,480 56549 7.9 
Quindío 51484.3 941,280 56477 7.8 
Huila 76123.1 894,000 53640 7.5 
Cauca 61603.7 804,000 48240 6.7 
Cundinamarca 61121.4 768,000 46080 6.4 
Santander 37881.5 528,000 31680 4.4 
N. Santander 31946.7 360,120 21607 3 
Nariño 20489.7 267,600 16056 2.2 
Cesar 21225.9 179,280 10757 1.5 
Magdalena 16535.2 128,400 7704 1.1 
Boyacá 12011.6 126,000 7560 1.1 
La Guajira 4348.1 36,000 2160 0.3 
Total Nacional 869,157.9 12,000,000 720000 100% 
Fuente: FEDERACAFE-Encuesta Nacional Cafetera 1993/1997 
Elaboró: Oficina de Estudios y proyectos básicos cafeteros 
3.2.3. Eslabón Industrial 
En la Clasificación Industrial Internacional Uniforme (C111.1) los subsectores que 
agrupan la actividad de la Cadena del Café son los productos de Molinería, 
elaboración de productos alimenticios, trilla de Café, molienda y tostado de café, 
incluso café soluble y extracto de café. 
El cuadro siguiente registra las principales Torrefactoras y tostadoras de café en 
Colombia: 
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Cuadro 5. Procesadoras de café a nivel regional 
Departamento 
No de 
Torrefactoras 
(Tostadoras) 
Empresas 
Antioquia 7 Prodcafé Conquistador; Madrid; La Bastilla, Don Quijote, Colcafé S.A; Cafecol 
Atlántico 3 San Jose; Universal; Fuentes 
Bolívar 1 Moka 
Boyacá 2 Suamox, Cimarrón 
Caldas 7 Bermeca; Lukafé (Casa Luker) ; La Arboleda; López; Tisqususa; Velga 
Caquetá 1 Molino Rojo 
Cauca 7 Alcazar; Cauca; Ideal; La Palma; Rico 
Córdoba 3 Bon ami, Córdoba; León 
Cundinamarca 21 
Águila Roja,; Cafesa Ltda; Colón; Coloma; 
Cundicafé, Don Paco, El Arriero; Colombiano; 
Fondo Rotatorio del Ejercito; Grano de oro, Imán; 
Incafé, Montaña Roja, Len; Nestlé de Colombia 
S.A.; Oro Negro; Oma — 
Toscafé; París; Rocafé; Sello Rojo; Solito. 
Huila 3 Café — Tal; Faraón; La Gaitana. 
Magdalena 1 Colcafé S.A. 
Nariño 10 
Cafenar; Don Tinto; Etrella de Verano; Franco; 
Galeras; Kalifa; Minerva; Morasurco; Oro Verde; 
Sureño 
Norte de 
Santander 11 
Crisol; Chinaquillo; Frontera; Galavis; Labrador; La 
Gran Colombia; Motilón; Mundial; Norte; Oriente; 
Rozo. 
Quindío 5 Concafé Ltda.; Luz; San Nicolás (Arco); Sideral; Quindío. 
Risaralda 3 Blanco y Rojo; Mariscal; Borbón. 
Santander 12 
Alteza; Baeza; Bon ami; Bumangués; Colosal; 
Chucureño; Diamante; Flor; Girones; La Fragancia; 
Los Comuneros; Sercafé. 
Tolima 2 Cajamarca; Cordillera. 
V alle 10 
Águila Roja; Bemoka; Cafexcoop; Cuartas; 
Bonanza (Cereales Andina 
Ltda.); La Cosecha; Mejía; Moreno; Orozco; 
Versalles. 
Fuente: FEDERACAFE. Departamento de Mercado Interno, Oficina de Información Comercial. 
Dentro de las 7.000 empresas líderes en los distintos sectores de la producción en 
Colombia, para el caso del café se registran 100, de las cuales el cuadro 6 
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muestra las que ocupan los primeros veinte lugares desde el punto de vista 
patrimonial: 
Se puede observar en este cuadro, que la Federación Nacional de Cafeteros, la 
empresa más grande del sector, tuvo en el año en referencia 470.806 millones de 
pesos en pérdidas. 
Cuadro 6. Empresas lideres en el sector del café -2001 
Nombre 
Patrimonio 
(Millones de 
pesos) 
Utilidad Final 
(Millones de pesos) Ciudad 
Federación de cafeteros 814,926 -470806 Bogotá 
Colcafé 252,176 13911 Medellín 
Café la Bastilla 57,250 2650 Medellín 
Torrecafé Águila Roja 55,405 7649 Cali 
Racafé 42,953 217 Bogotá 
Industrias Aliadas 35,227 34 Bogotá 
Cargill Cafetera 28,993 6288 Bogotá 
Expocafé 28,987 87 Bogotá 
Carcafé 27,526 3763 Bogotá 
Coopetrán 27,486 3282 Medellín 
SKN Caribecafé 23,394 608 Bogotá 
Decafé 19,417 174 Manizales 
Cooperacafé Manizales 19,272 353 Manizales 
Gómez Hoyos y Cía 14,194 238 Manizales 
Trilladora de Popayan 12,531 -14 Popayán 
Medellín Cooperacafé Antioquia 12,240 308 
Cooperacafé Risaralda 9,636 641 Pereira 
Cooperacafé Occ. Caldas 7,638 596 Riosucio 
Cooperacafé Armenia 7,553 -187 Armenia 
Café Norte Valle 7,258 65 Cartago 
Fuente: Revista la Nota Económca Junio 15-Julio 15 2002 No. 77 
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3.2.4. Estructura de Costos 
En términos promedios, la estructura de costos presenta la siguiente distribución: 
Cuadro 7. Estructura de costo promedio para la producción de café en 
Colombia 
Variable de Costo Participación 
(%) 
Recolección del café 31 
Mano de obra permanente diferente a la 
recolección 29 
Insumos 21 
Administración 16 
Costos Financieros 3 
Fuente: Luz Amparo Fonseca, op. Cit. Pag 12 
Como puede observarse en Colombia, la mano de obra, permanente y de 
cosecha, participan del 60% de los costos del cultivo y recolección del café. 
3.2.5. Comercio de café en Colombia 
Colombia exporta actualmente alrededor de 560.000 toneladas al año, que 
equivalen aproximadamente al 85% de su producción. La principal bolsa 
internacional de negociación de este producto es Nueva York. Los exportadores 
de café son oficiales y también privadas, aproximadamente en una proporción del 
50 y 50 por ciento. Las principales empresas exportadoras son: 
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Cuadro 8. Principales empresas exportadoras de café en Colombia 
Ciudad No de Empresas Empresas 
Sata Fé de 
Bogotá 
25 
Federación Nacional de Cafeteros de Colombia ; Andina Colombiana Ltda. ; Carcafé S.A. 
(Merino); Cargill Cafetera de Manizales S.A.; Carulla & Cia. S.A. ; Cia. de Inversiones y 
Comercio Ltda.; Cia. Cafetera Agrícola de Santander S.A.; Cia. Cafetera del Caribe S.A.; 
Coloma Ltda.; Don Paco Ltda.; Echeveni & López Ltda. "Gonchelópez"; Exportadora de Café 
Condor S.A.; Nestlé de Colombia S. A.; Osorio López y Cia. S. en C.; Productos Convida Ltda.; 
Productos de Aceites y Extractos " Aceicafé Ltda."; Rafael Espinosa Hermanos & Cia. S. en C.; 
S.K. N. del Tolima Ltda.; Secafé Ltda.; Soc. Comercializadora y Exportadora de 
Café"Gomezca"; Soc. Exp. de Café de las Cooperativas de Caficultores "Expocafé" López Café 
Ltda Industrias Aliadas S. A.; Taloca & Cia. Ltda.; Tostadora de Café Oro Negro Ltda. 
Medellín 9 
A. Laumayer & Cia.; Arangos Exporcafé Ltda.; C.I. Varo & Seifert Ltda.; Cía. Cafetera de 
Chaparral Ltda.; Exportadora Antioquia Ltda.; Industria Colombiana de Café S. A. "Colcafé"; 
Pedro Uribe A. Sucesores Ltda.; Trilladora Unión Ltda (Ernesto Gárcés S.); Trujillo Arango 
Carlos Alberto. 
Manizales 7 
Decafé S.A. Descafeínadora Colombiana S.A.; Industria Exportadora Cafetera Ltda.; Indiana 
S.A.; Sucesores de José de Jesús Restrepo &; Cia. "Casa Luker S.A." ; Trilladora Manizales S. 
A. Descafeinadora Colombiana S.A. 
Pereira 12 
Colsuaves Ltda.; Comexcafé; Darío Correa Patiño & Cía. S. en C. S.; "Café Mariscal"; 
Exportadora Monteleón & Cia. Ltda.; García Casas Juan de Dios - Export. de Occidente; 
Guillermo Botero Mejía; Hincapié Parra José Frederman - Trilladora Santa Marta; Gómez Hoyos 
& Cía S. en C.; Inversiones El Carmén S.C.A.; Jaime Vallejo Señora e Hijos Ltda.; María Victoria 
Restrepo de Restrepo Trilladora Pereira. 
Cali 2 Torrecafé Aguila Roja & Cía. Ltda.; Torrecafé Bemoka & Cía Ltda. 
Armenia 1 José D (Lolo) Goméz Mejía e Hijos Ltda. 
Barranquilla 1 Navarro Vives e Hijos Ltda. 
La estrella 
(Antioguia) 
1 
Café Madrid S.A. 
Fuente FEDERACAFE Oficina de Información Comercial 
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La tabla 9 muestra a Estados Unidos, Alemania y Japón, como los principales 
compradores de café verde con una participación de 63,82% del total exportado 
por Colombia, seguidos en orden de importancia por Holanda (Países Bajos), 
Bélgica y Luxemburgo, Canadá, Francia, Suecia, España, Italia y el Reino Unido, 
estos últimos representando en conjunto el 26,7 %, para una participación total. 
Hay que destacar que las exportaciones a Estados Unidos y a Japón, tienen tasas 
anuales de crecimiento positivas. 
En relación con las exportaciones de los otros dos productos, los principales 
compradores del café sin tostar, sin descafeinar son Estados Unidos (60,92%) y 
España (31,35%); los de café 18 tostado, sin descafeinar, molido son Francia 
(41,86%) y Estados Unidos (22,49%). Las exportaciones a Francia y a España tienen 
importantes tasas de crecimiento positivas. 
1 1 5 
Tabla 9. Exportaciones colombianas de café según país de destino 
(FOB US$) 
Descripción País 1991 2001 Acumulado 
Part Crecim. 
Estados Unidos 337,587,849 243,965,134,247,749,150{30.65 1.81% 
CAFÉ SIN TOSTAR SIN 
DESCAFEINAR (0901110000) Alemania 392,830,097 147,311,290 1,562,236,415 0.21 -9.70% 
Japón 83,545,605 104,196,572 870,882,212 0.12 5.62% 
Holanda (países bajos) 44,207,068 19,405,069 329,391,866 0.04 -3.53% 
Bélgica y Luxemburgo 32,495,642 31,034,190 294,847,375 0.04 1.27% 
Canadá 37,250,292 43,747,716 292,809,111 0.04 6.08% 
Francia 24,513,343 22,932,439 266,598,673 0.04 2.05% 
Suecia 54,230,171 22,994,997 239,043,979 0.03 -5.75% 
España 35,161,795 14,768,621 195,529,939 0.03 -4.22% 
Italia 28,424,749 20,805,080 184,505,793 0.03 -0.80% 
Reino Unido 37,708,415 16,329,097 155,847,599 0.02 -6.21% 
Otros países 228,474,488 76,676,902 694,890,769 0.09 
TOTAL CAFÉ SIN TOSTAR, SIN DESCAFEINAR 1,336,429,517 764,167,107 7,334,332,881 1.00 
CAFÉ SIN TOSTAR 
DESCAFEINADO(0901120000) 
Estados Unidos 3196291 4661071 60.62 -9.87 
España 902812 2398357 31.35 24.65 
Otros países 306769 591649 7.73 
TOTAL CAFÉ SIN TOSTAR, DESCAFEINADO 0 4405872 7651077 1.00 
CAFÉ TOSTADO SIN Francia 182712 1578910 41.86 12.09 
DESCAFEINAR MOLIDO Estados Unidos 6168 147568 848082 22.49 -0.18 
(0901212000) 
Otros paises 3765344 353020 1344520 35.65 
TOTAL CAFÉ TOSTADO SIN DESCAFEINAR MOLIDO 683600 3771512 100 
OTROS PRODUCTOS 58.447.838 460485 2523726 
TOTAL EXPORTACIONES1.398.648.867 769716764 7348279291 
Corresponde al periodo 1997-2001 
Tasa de participación sobre el total del acumulado 
Tasa de crecimiento logarítmica de toda la década 
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Grafico 6. Exportaciones colombianas de café sin 
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las principales importaciones de café se registran a través de la siguiente tabla: 
Tabla 10. Importaciones colombianas de productos de café, según origen 
principal cif (us$) 
Productos PAIS 1991 2001 Acumulado Parl,  e.) Crecim.2 Ni 
CAFE TOSTADO, SIN 
GRANO. Peru 
'  9t1 793 2:51 :23 40,54% 297 2051 
DESCAFEINAR, EN 
0901211000 Brasl 1 517.924 1 r.,59 211 30,81% 180.35l 
Ecuador 339.611 1.033.127 20,41% 49 9151 
Guatemala 95.954 167.588 3,31% 2925l 
Estad= Undas 141.015 141038 2,79% 51 54% 
liaba 17.088 87.349 1,73% 78 11151 
Aruba 11.832 0,23% 
Costa Rica 9.4455 9.465 0,19% 
Total 0901211000 O 4.072161 5.061.368 1110,00% 
PREPARACIONES A RASE DE ,,,,,.. ro 130.345 679 691 84,57% 5,9B5i 
EXTRACTOS ESENCIAS O ' - 
CONCENTRADOS O A BASE DE •=1:1311cb.  45.253 6,13% 
ZAFE. 2101120000 =stades Lima 12.232 33 253 4,1416 -10 4351 
:ala 5226 23.128 2,88% 14 25% 
-lo -1: Unido 7.404 0,97% 73.70% 
91.-w paisw 4.4)9 16131  1.3% 
Total 2101120000 0 152.242 802.966 100" 
OTROS PRODUCTOS 98.616 4.950 26.135 
GRAN TOTAL DE 
t'APORTACIONES 98.616 4.229.453 5.890.469 
(1). Corresponde al período 1997- 2001. (2). Tasa de participación sobre el total del acumulado. 
(3). Tasa de crecimiento logarítmica de toda la década. 
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La tabla 10 y el gráfico 7 muestran como la principal importación colombiana de 
productos de café es el café tostado sin descafeinar y preparaciones a base de 
extractos esencias o concentrados o a base de café. Estos dos productos representan 
el 99,56% de las importaciones colombianas de productos del café. 
Gráfico 7. Importaciones colombianas de café tostado sin descafeinar 
Fuente: DANE 
Corresponde al acumulado-(Doláres CIF) 1997 —2001 
Corresponde a la partida 090.121.1000 
Los principales proveedores de Colombia de estos productos son: Perú, Brasil y 
Ecuador en el caso de café tostado sin descafeinar, con altas tasas de crecimiento 
de las importaciones colombianas provenientes de estos.. 
Aunque el total de importaciones colombianas de café y derivados, representan 
apenas un 0,06% del la cifra de exportaciones colombianas de café y derivados, 
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en el caso de estos dos productos de importación, la balanza es desfavorable, 
como puede verse en la tabla 11 
Tabla 11. Balanza comercial y de la cadena del café 
Partida Descripcitin Arancelaria 1991 1999 2000 2001 
0901110000 CAF E SIN TOSTAR, SIN DESCAFEIALAR. 1.136 429 511 134!2C2.592 058 632.729 764.167 
0901120000 CAF E SIN TOSTAR, DESCAFEINADO. O 710.508 567 221 4.405 -972 
0901211000 CAF E TOSTADO. SIN DESCAFEINAR, EN 
GRANO. O 115.282 -894 764 -3.955 593 
0901212000 CAF E TOSTADO, SIN OESCAFEINAR, MOUDD. (5.721 475 389 432.193 697.1363 
0901220000 CAF E TOSTADO, DESCAFEINADO. 0 -2 552 -4 350 -1 45:, 
0901300000 CASCARA Y CASCARILLA DE CAFE. o o 
0901400000 SU CEDANEOS DEL CAFE QUE CONTENGAN 
CAFE EN CUALQUIER PROPORCION. O O 
090 1900000 L OS DEMAS CASCARA Y CASCARILLA DE 
CAFE, SLICEDANEOS DEL CAFE QUE 
CONTENGAN CAFE EN CUALQUIER 
PROPORCION. -' 565  
2101 100000 EXTRACTOS, ESENCIAS Y CONCENTRADOS DE 
CAFE Y PREPARACIONES A BASE DE ESTOS 
EXTRACTOS, ESENCIAS O CONCENTRADOS O 
A BASE DE CAFE. !-12 O 
2101120000 PREPARACIONES A BASE DE EXTRACTOS 
ESENCIAS O CONCENTRADOS O A BASE DE 
CAFE. O -' 1r: S'Y. -103 575 1 1,S1, 
BALANZA COMERCIAL CADENA 1.398.550.251 1.348.388.264 1.068.787.368 765.487.311 
3.2.6. Precios 
El Fondo Nacional del Café, hoy en situación crítica, creado en 1940 y destinado a 
la defensa, protección y fomento de la industria cafetera colombiana; opera como 
un instrumento estabilizador de la producción de café, de su comercio interno y 
externo y del ingreso del productor. Su administración corresponde a la 
Federación en virtud de disposiciones legales y contractuales. El Fondo Interviene 
en el mercado cafetero nacional y del exterior con el fin, no solo de promover el 
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consumo del producto, sino de regular la oferta y la demanda de café y buscar un 
régimen estable de precios internos23. 13/ 
3.2.6.1. Precio internacional de café 
La tabla 12 y el gráfico 8 muestran el comportamiento del precio internacional del 
café verde: 
23 Los ingresos corrientes del Fondo se derivan principalmente a) de la venta de café que, a su 
nombre, realiza la Federación en el interior y en el exterior del país b) de la remuneración por 
servicios que preste el Fondo c) de los originados en impuestos y contribuciones y los 
provenientes del rendimiento de las distintas inversiones, incluyendo las financieras. 
La Ley 9a. de 1991 estableció la Cuota de Retención Cafetera como una "obligación impuesta a 
todo exportador, incluyendo la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, cuando lo haga por 
cuenta propia o por cuenta del Fondo Nacional del Café, de traspasar sin compensación a dicho 
Fondo y entregarle en los Almacenes o Depósitos de la Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia, una cantidad de café pergamino equivalente al porcentaje que señale el Gobierno, oído 
el concepto del Comité Nacional de Cafeteros, del café que se proyecte exportar, de la 
calidad y tipo que aquella entidad señale"... El Gobierno fija la Cuota de Retención mediante 
Decreto Ejecutivo. 
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Tabla 12. Precios promedios en Bolsa de Nueva York Hamburgo 
(Centavos de US$/Libra) 
Columbia no Promedio Año 
arábigos suaves Brasilero Robustas 
1982 141E0 141,ES 1C0.1 
1983 94 40 142,75 123Ç' 
1984 14: 23 149,65 13T , 5 
1985 116,90 151,76 120 11 
1986 220,04 231,19 14(13 
1987 102,138 106,37 101 9' 
1988 121,14 94 3] 
1989 89,28 9176 75 0'1 
1990 96,53 82,97  
1991 89,76 72,91 46,6 
1992 67,97 56,49 42, .3 
1993 75,79 66,58  
1994 157,27 143,24 118 G.' 
1995 156,33 145,95 125, €.! 
19% 13123 119,77 81 92 
1997 196,92 166,13 78 .5. 
1998 142,13 121,61  
1999 116,45 86,64 67 53 
2000 102,60 79,16 41 •'!-' 
2001 72.05 50,70 2," '..1 
2002 9 37,17 22,J 
Fuente: Organización. Internacional del Café. Cálculos Observatorio Agrocadenas. 
1. Promedio Enero-Agosto 2002. 
La tabla y el gráfico muestran lo siguiente: 
Para los tres tipos de café comercializados: Suave arábigo; Brasilero y 
Robustas, 
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aparecen claramente el ciclo de precios definido para dos períodos: el primer 
período hasta 1992 donde se da el precio más bajo de dicho período; el segundo 
período a partir de 1993. 
La caída d e los precios en el segundo período es mucho más pronunciada que 
en el primero. Es en el segundo ciclo donde históricamente se dan los precios 
promedios anuales más bajos de la historia del comercio del café. 
No es claro aún que se esté definiendo un nuevo ciclo, con etapa de 
recuperación de precios. 
Gráfico 8. Precios promedios en bolsas Centavos US$/Libra 
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Fuente: Organización internacional de café Cálculo observatorio Agrocadenas 
Bolsas de Nueva York y Hamburgo 
2. Para el año 2002, el promedio se efectuó con los meses enero-agosto. 
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Promedio 
Anual 
Precio implicito del Precio Internacional en Diferencia porcentual 
Cafe exportado por Bolsa de Arabigos menor del precio implicito 
Colombia Suaves de Colombia 
l'j00  
1591 
1992 
52.76 
59.18 67 9T 
59 16  
12 92 VI 
1593 65.23 75 79 12% 
1994 134,57 157 27 14,41% 
1995 149:43 158 33 5,52% 
1'j96 119.54 131 23  
199.` 165:47 182 16,2"% 
15915 135.2 142 83 5,23% 
1599 107,50 116 45 7,43% 
2::00 9551 102 60 652% 
2Z01 6245 7235 13,23% 
2:-.02 5,: 5 53  
Tabla 13. Relación entre precios Implícitosi  de venta de café por Colombia y 
del de bolsas de Nueva York (Centavos de US$ / por libra) 
1/Cálculo en base a cantidad exportada vs Dólares FOB obtenidos 
Fuente: Dane cálculos observatorio Agrocadenas 
La tabla 13 muestra como durante la última década, Colombia ha vendido la libra 
de café a un precio casi 11% menor que el cotizado internacionalmente en bolsa 
(Ver tabla 12). Esto sugiere que el precio para cada país se forma en el proceso 
mismo de las negociaciones, y principalmente con base en los precios futuros de 
la bolsa de New York. Es interesante anotar, que si bien es cierto que los factores 
de oferta y demanda influyen en las cotizaciones internacionales, el nivel de los 
precios del café en el interior de los países ricos correspondencia con las 
fluctuaciones internacionales. 
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En efecto, las cotizaciones del grano, especialmente desde 1989, cuando el 
mercado se torna fundamentalmente libre, se ven influidas por grandes inversores 
en el ramo. En cuanto los precios internacionales bajan y se prevé escasez futura, 
estos inversores compran grandes cantidades, demanda imprevista ésta que 
provoca un alza en las cotizaciones, situación que cambia posteriormente cuando 
estos agentes sacan al mercado el grano, obteniendo márgenes atractivos en 
época de escasez y a su turno llevan de nuevo a una baja en los precios. 
Al decir de la European Free Trade Association (EFTA), con estas acciones, los 
especuladores " acentúan las fluctuaciones naturales del café ", en detrimento de 
los precios a los consumidores en esos países, ya que, de acuerdo a un reporte 
de la UNCTAD, entre 1975 y 1993, a pesar de una disminución en promedio del 
16% en los precios del café verde, los precios al consumidor en esos países 
aumentaron en un 240%. 
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3.2.6.2. Precio interno del café 
El precio interno, al productor, del café, es un precio de sustentación que se fija 
por concertación existente entre la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia 
y el Gobierno Nacional, teniendo en cuenta los siguientes elementos presentes en 
la fecha de fijación: 
Las variables macroeconómicas del país en el momento. 
El nivel de precios al cierre diario de la bolsa de New York. 
La tasa diaria representativa del mercado del dólar en Colombia. 
La entrega del pergamino en las Cooperativas, trilladoras, depósitos de 
intermediarios o Almacafé , este último el comprador del Fondo Nacional del 
Café. 
3.3. EL MERCADO DEL CAFÉ ORGÁNICO 
3.3.1. Oferta mundial 
Los países productores de café, empezaron a producir café orgánico, debido a la 
caída de los precios internacionales después del rompimiento del Pacto de Cuotas 
en 1989, a el aumento en los precios de los insumos químicos y al impacto 
ambiental del paquete tecnológico utilizado hasta entonces. 
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A partir de ese momento la producción de café orgánico certificado se ha 
extendido a nivel mundial, siendo México en la actualidad el principal productor de 
café orgánico, con una participación del (20.5%), seguido de Guatemala con un 
(9.6%), Kenya (9.6%), Nicaragua (6.8%), y Tanzania (6.8%). 
Las exportaciones de México durante el periodo 1999/2000 ascienden a 158.281 
sacos de 60 Kg por un valor de US$ 26.095.140, con destino principalmente a 
EE.UU., Canadá, Argentina, 12 países europeos y tres de Asia: Japón, Corea, 
Emiratos Árabes y Nueva Zelanda. (Consejo Mexicano del café, 2001.) 
3.3.2. Demanda mundial 
El mercado de café orgánico, según el Smithsonian Institution24, representa entre 
el 1% - 2% del mercado mundial de cafés especiales25 El tamaño del mercado de 
los especiales es de aproximadamente US$ 5 mil millones, lo que implica que el 
mercado de cafés orgánicos alcanza valores entre los US$ 50 millones y los US$ 
24 RICE, R. A. y J. Ward, El café, la conservación ambiental y el comercio en el hemisferio 
occidental, Centro de Aves Migratorias Smithsonian Institution, Washington 1996 
25 Es el nombre con el que se conocen distintos tipos de cafés con características 
particulares de acuerdo a sus propiedades físicas, su apariencia sensorial y sus prácticas 
culturales de siembra, recolección, layado y secado. Estos cafés mantienen una 
consistencia en sus características y tienen una oferta limitada. En general, obtienen una 
prima adicional sobre el precio del café convencional. 
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100 millones de dólares anuales. El café orgánico es el producto cuya demanda 
crece más rápido entre los tipos de café especial y se espera que está tendencia 
continúe. Dentro del mercado de productos orgánicos, el café, es uno de los 
productos con mayor demanda y en la década de los noventa, alcanzó tasas de 
crecimiento entre el 10% y el 30% anuales. 
Los principales países importadores son: Alemania (37.3%), Países Bajos (28.8%) 
y EE.UU. (25.5%). 
Según la Specialty Coffee Association of América, los cafés orgánicos representan 
entre el 5% y el 7% del mercado de cafés especiales de Estados Unidos, lo que 
significa 175 mil sacos de café orgánicos al año. 
El crecimiento del consumo de café orgánico en el mundo se debe básicamente a 
tres causas: 
La primera es que los consumidores encuentran en este producto una alternativa 
más saludable; la segunda, es que este producto garantiza una producción más 
amigable con el medio ambiente; y la tercera, es que el café orgánico se asocia a 
un café especial de mayor calidad. 
Vale la pena mencionar que paralelo al desarrollo del mercado de café orgánico, 
se ha desarrollado otro tipo de mercado, y es el llamado comercio justo (Fair 
Trade). Este sello, más que consideraciones ambientales, lo reciben aquellos 
productos, que garantizan al productor un precio justo. En algunos países como 
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Suiza y Holanda, este mercado representa hasta un 5% del mercado total del café. 
En Estados Unidos, hace algunos años empezó a tener acogida este mercado, y 
se espera que alcance cifras similares a las europeas en el 2005. 
3.3.3. Sobreprecios 
No existen datos sistemáticos disponibles sobre los sobreprecios que recibe el café 
orgánico certificado, pues estos cambian dependiendo de los mercados finales. En 
1998, el sobreprecio del café orgánico en Estados Unidos, oscilaba en promedio 
entre 5 y 10 c/lb, mientras que en la Unión Europea, se pagaba en promedio entre 
10 y 20 c/lb, sobre el precio de café convencional cotizado en bolsa. 
Los sobreprecios que en promedio recibió el café orgánico colombiano en el 
mercado internacional durante los últimos años se pueden observar en la siguiente 
tabla: 
Tabla 14. Sobreprecio Café Orgánico Colombiano 
    
1999 
  
1998 
 
1997 
  
0.21 c/lb 0.23 c/lb 0.30 c/lb 
Fuente: Figueroa, Raúl, Guía para la caficultura ecológica: Café Orgánico, bligraf, Lima, 1998 
En el mercado del comercio justo todos los compradores del sistema FLO 
utilizarán estándares internacionales para la fijación de los precios y considerarán 
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el incluir en su política la "fijación de precios a demanda del vendedor" (contra la 
posición relevante que en este sentido tienen los mercados futuros). 
El precio fijado y confirmado no puede ser cambiado por el comprador, ni por el 
vendedor. Para café arábica la base de cálculo será el mercado Nueva York "C". 
Se establecerá el precio en centavos de US$ por libra, más o menos el diferencial 
que prevalece para la calidad en cuestión, base FOB origen, peso neto 
embarcado. 
Para café robusta, la base de cálculo será el mercado "LOE" de Londres. Se 
establecerá el precio en centavos de US$ por tonelada métrica, más o menos el 
diferencial que prevalece para la calidad en cuestión, base FOB origen, peso neto 
embarcado. 
Si por razones legales, todo el café debe comercializarse a través de la subasta, 
importador y exportador se pondrán de acuerdo sobre un margen razonable para 
que el exportador pueda cubrir sus costes. 
A los precios establecidos Nueva York "C" y Londres "LOE" se añadirá una prima 
fija de 5 centavos de US$ por libra. 
Para café orgánico que tenga una certificación oficialmente reconocida y que se 
venderá con el sello de una de las organizaciones de FLO International, 
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cumpliendo con las condiciones impuestas por esta, se pagará una prima de 15 
centavos de US$ por libra de café oro adicional al precio de FLO. 
Para proteger a los productores se han definido precios mínimos que sustituirán 
los precios de FLO International, cuando estos sean más bajos que el precio 
mínimo pertinente. 
Los precios mínimos son diferenciados conforme al tipo y origen del café. Se 
aplican los siguientes precios mínimos incluyendo diferenciales de calidad, la 
prima fija de 5 centavos de US$ por libra y la prima orgánica de 15 centavos de 
US$ por libra: (todos los precios están en centavos de US$ por libra FOB puerto 
de origen). 
Para proteger a los productores se han definido precios mínimos que sustituirán 
los precios de FLO International, cuando estos son mas bajos que el precio 
mínimo pertinente. Los precios mínimos son diferenciados conforme al tipo y 
origen del café. Se aplican los siguientes precios mínimos incluyendo 
diferenciales de calidad, para el café regular la prima fija de cinco centavos de 
US$ por libra y la prima de 15 centavos de US$ por libra para el café orgánico: 
(Todos los precios están en centavos de US$ por libra y a prima orgánica de 15 
centavos de US$ por libra FOB puesto de origen) 
130 
Tabla 15. Precio de compra de café certificado por FLO 
(Fair Trade Labelling Organizations) 
Tipo de Café Regular Orgánico certificado 
América Central, 
México, África 
América del 
Sur, El Caribe 
América Central, 
México, África 
América del 
Sur, El Caribe 
Arábiga lavado 126 124 141 139 
Arábiga no lavado 120 120 135 135 
Robusta lavado 110 110 125 125 
Robusta no lavado 106 106 121 121 
Fuente: fairtrade estandar. fairtrade labelling organizations international (flo). 
3.3.4. El café orgánico en Colombia 
Se estima que la producción de café orgánico en 1999 fue de 14.933 sacos de 60 
Kg. certificados como orgánicos y 6.884 sacos en transición, la cual fue destinada 
en su mayoría para la exportación, principalmente a Estados Unidos, Alemania y 
Japón. Esta producción se distribuye en el país de la siguiente manera: 68.45% 
en el departamento del Magdalena, 14.7% en Santander, 10. 7% en el Cesar y la 
Guajira, el 4.01% en Antioquia y el 2.14% en el Cauca 
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CAPITULO IV. EVALUACIÓN DE LOS MERCADOS DE EXPORTACIÓN 
La investigación de mercado es necesaria para determinar los mercados mas 
prometedores, establecer cómo se efectúa la comercialización en estos y como 
satisfacer sus exigencias y requisitos. 
4.1. PRESELECCIÓN DE PAÍSES 
La preselección de países es un método que permite elegir los mercados objetivo 
y potenciales a los cuales puede dirigirse el producto. En este sentido, se realizó 
un análisis comparativo en el cual se evaluaron variables cuantitativas y 
cualitativas en los diferentes mercados (ver tabla 16). 
4.1.1. Método TOPSIS26 
Para seleccionar el país al cual se dirigirá la exportación, se utilizó el Método 
TOPSIS, empleado para la toma de decisiones. Los pasos considerados son los 
siguientes: 
26 PENAGOS Ramiro, Asignatura intensiva: Sistemas gerenciales. Tema: Método para la toma de 
decisiones. Universidad del Magdalena I sem. 2002. 
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A Identificación del problema 
Establecimiento y Ponderación de los criterios de evaluación 
Selección de las alternativas 
Evaluación de las alternativas 
Escogencia de la alternativa 
Implementación de la alternativa 
Identificación del problema: 
Trata fundamentalmente de plantear el problema para el cual se desea buscar una 
solución optima; en este caso, consiste en Identificar cual es el país que ofrece 
mayores oportunidades para la comercialización de café orgánico. 
Establecimiento y ponderación de los criterios de evaluación: 
Se enuncian los criterios o factores a tener en cuenta para la toma de decisiones 
y se ponderan de acuerdo a su importancia. Para la preselección de los países 
se consideraron los siguientes factores y sus correspondientes ponderaciones: 
Comercio Justo: 40% 
Variables socioeconómicas: 30% 
Comercio Café orgánico: 30% 
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Tabla 16. Ponderación de los criterios de selección del Mercado Objetivo 
Principal (MOP) y de contingencia 
Factores Criterios % 
Comercio Justo 
(40%) 
Distribución 8 
Ventas 12 
Tiendas del Mundo 8 
Conocimiento de Consumidores 12 
Variables Socio-
económicas (30%) 
Comercio café 
orgánico (30%) 
Población 4 
Ingreso Per cápita 6 
Crecimiento del PIB 6 
Tasa de Devaluación 3 
Cambio de la moneda 3 
Desempleo 4 
Inflación 4 
Importaciones totales 15 
Importaciones desde Colombia 15 
Total 100% 
Fuente: Penagos Ramiro: Sistemas Gerenciales 
Cálculos propios 
C. Selección de las alternativas: 
Se consideran las diferentes alternativas para la toma de decisiones, teniendo en 
cuenta los criterios preestablecidos. Para esto se realizó un análisis del entorno 
mundial, con análisis estadísticos globales, considerando los criterios de comercio 
justo, variables cuantitativas y las importaciones de café orgánico, así se llegó a la 
selección de trece países, para hacer un análisis profundo y detallado que permita 
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determinar el mercado objetivo en donde se pueda colocar el café orgánico con 
mayores oportunidades y beneficio. 
Cuadro 9. Listado de países a evaluar 
Mercados 
 
Países 
  
Norteamérica 
  
Canadá y Estados Unidos 
    
Unión 
  
Alemania, Francia, España, Italia, Reino Unido, Holanda, 
Bélgica, Irlanda, Suecia y Suiza. Europea 
  
Asia Japón 
Fuente: Los autores 
 
D. Evaluación de las alternativas: 
La información a evaluar está determinada de acuerdo a los criterios de 
evaluación definidos para tal efecto. A continuación en las tablas 17, 18, 19A, 19B, 
y 20, se encuentran los datos sobre información socio-económica, comercio justo 
e importaciones de café orgánico respectivamente de los países a evaluar. 
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Tabla 17. Información socio-económica por país (análisis cuantitativo). Año - 2001 
Mercado País Población 
Ingreso 
Percápita 
(US$:) 
Crecimiento 
del PIB 
Tasa de 
Devaluación 
(%) 
Cambio de la 
moneda x 
US$: 
Tasa de 
Cambio 
bilateral x 
país (Valor 
Col$:) 
Desempleo 
(%) 
Inflación 
(VD) 
Norteamérica 
Canadá 31,081,900 22,519.00 2,00 0,00 1,00 2.845,34 7.00 3.00 
EE.UU. 285,313,396 35,779,00 1,20 0,00 1,00 2.845,34 4,80 1,60 
Unión 
Europea 
Alemania 82,371,000 22,422.00 0.60 4.92 1.17 3.340,65 7.90 2.50 
Francia 60,908,400 21,514.00 1,80 4,92 1.17 3.340,65 9.30 1.63 
Italia 57,844,017 19,362.42 1,80 4,92 1.17 3.340,65 9.20 2.70 
Bélgica 10,300,000 22,302.37 1.00 4.00 1.17 3.340,65 6.60 2.10 
Reino Unido 59,862,800 23,789.40 2,40 2.90 1.63 4.645,77 5.00 1.82 
Suecia 8,909,128 21.80 1,20 11.84 1.17 3.340,65 4.00 2.62 
Suiza 7,258,500 33,993.00 1,30 2.44 1.17 3.340,65 1.90 0.90 
Holanda 16,103,401 23,618.29 1,10 4,90 1.17 3.340,65 2.00 4.50 
España 40,409,330 14,432.00 2,80 4,92 1.17 3.340,65 13.05 3.60 
Irlanda 3,840,838 27,010.00 5.00 6.30 1.17 3.340,65 4.00 4.50 
Asia Japón 127,210,000 32,723.00 -0.50 14.50 0.008 24,03 5.00 -0.74 
Fuente: Proexport Colombia. 
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Tabla 18. Información de Comercio justo en Europa por país. Año 1999-2000 
País 
Distribución 2001 Ventas 2001 Ventas promedio 2000 Distribución por actividad principal de las ATOs Europeas 
World Shops Importadores 
autorizados World Shops 
Importadores 
autorizados World Shops 
Importadores 
Autorizados Certificación Importador 
Mayorista 
Distribución 
al detalle Crédito Otros 
Número % Número % US$ Miles % US$ Miles % US$ Miles US$ Miles Comercio Justo orgánica 
Alemania 700 25,52 5 5,15 No.disp 0 29410 28,29 No.disp 5882,00 1 2 2 2 0 2 
Holanda 400 14,58 27 27,84 No.disp 49,01 14535 13,98 43,35 538,33 1 0 1 1 2 1 
Reino Unido 400 14,58 6 6,19 7140 20,18 20910 20,11 17,85 3485,00 1 1 2 0 1 0 
Italia 374 13,63 5 5,15 No.disp 0 7990 7,69 No.disp 1598,00 1 1 7 1 2 0 
Suiza 300 10,94 6 6,19 No.disp 0 8585 8,26 No.disp 1430,83 1 0 1 0 0 0 
Bélgica 250 9,11 4 4,12 No.disp 0 6885 6,62 No.disp 1721,25 1 0 2 0 0 0 
Francia 80 3,21 8 8,25 2890 8,17 2635 2,53 32,84 329,38 1 0 0 0 0 0 
España 62 2,46 11 11,34 No.disp 0 3230 3,12 No.disp 293,64 No disp 0 2 1 0 0 
Irlanda 27 0,98 4 4,12 1420 4,01 1360 1,31 52,57 340 1 1 0 0 0 0 
Suecia 22 0,80 3 3,09 544 1,54 1615 1,55 24,73 538,33 1 0 0 1 0 0 
Total 2743 100,00 97 100,00 35384 100,00 103964 100,00 33,48 1155,15 15 8 20 7 5 3 
Fuente: Encuesta/ base de datos organizaciones de comercio justo en Europa (1999) y EFTA (1988) 
No.Disp: No disponible 
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Tabla 19A. Información sobre Comercio justo en Europa por País. 
País Conocimiento 
Organización 
Productos 
Orgánicos 
Certificadoras del 
Comercio Justo Importadores Tiendas del Mundo 
Puntos de 
venta 
Volumen de 
ventas Consumidores 
Europa INFOAM FLO Internacional EFTA NEWS 70000 200 millones de  ECU 
Alemania 40% Bio herb Consulting GfRS Naturland 
Transfair Germany (café, 
te, cacao y chocolate) 
CEPA, El Puente, Dritte Welt 
Partner, Ravensburg AG3WL (200 Tiendas) 30000 
31,8 millones 
de ECU 
Holanda Max Havelaar (café, 
cacao, banano y miel) 
Fair Trade Organisatie De Evenaar 
y 15 organizaciones mas 
ws ( 395 tiendas)  1250 49 millones de ECU 
Reino Unido 85% HDRA Fairtrade Mark (café, 
chocolate y te) 
Traidecraft Oxfam Trading Twin 
Trading Equal Exchange Shared 
Earth 
BAFTS (65 org. 
Miembro),Oxfam Shops Shard 
Hearth (80 Tiendas) 
3000 36,6 millones de ECU 
Italia 15% CTPB Tranfair Italia (café y té) 
CTM (Cooperazione terzo Mondo) 
Commercio Aternativo Robe 
delAltro Mondo Equomercato 
Associazione II Ponte RTM 
Ravinaia SCRL 
Associazione Botteghe del 
commercio equo (200 Tiendas) 1000  
22 millones de 
ECU 
Suiza 57% Max Havelaar (café, te, bananas y azúcar) 
0S3/CLARO (representa 20 
ONGs) Caritas Faimess Handel 
Hay organizaciones de tiendas 3  
V3WL, Magasine du Monde y 
Prodotti Terzo Mondo 
7000 27,4 millones de ECU 
Bélgica 62% Max Havelaar Belgie (café y banana) 
Magasin du Monde (artesanías), 
Oxfan Wereldwinkels (productos 
alimenticios), Fair Trade 
Organisatie miel-Maya Honing 
(miel), Balam (textiles de 
Guatemala) 
Magasine du Monde Oxfam 
Wereldwinkles (227 tiendas) 2500 
7 millones de 
ECU 
Francia 13% Max Havelaar France Solidar Monde Andines ASPAL Federation Artissane du Monde (67) No disp 
3,8 millones de 
ECU 
'dem Pág 107 
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Tabla 19B. Información sobre Comercio justo en Europa por País. 
País ConocimientoConsumidores 
Organización 
Productos 
Orgánicos 
Certificadoras del 
Comercio Justo Tiendas del Mundo 
Volumen deImportadores Puntos de venta ventas 
España No disp Coordinadora de 
comercio justo en España Intermon Alternativa 3 ideas WS (60 Tiendas) SETEM ECU 60 
 4 millones de 
Irlanda No disp 10FGA Irish Fair Trade Network (FLO) 
Fair Trade Eireann, Oxfam Ireland 
Tradecraft (Irlanda del Norte) Oxfam Shops 100 No disp 
Suecia 20% Ráttvisemarkt (café y te) 
Sackeus (50% del mercado) Afrika 
import Alternativ Handel Noth & 
South Exchange 
WS ( 15 tiendas) Ratvis 
Handel No disp 
2 millones de 
ECU 
ldem Pág 67 
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Tabla 20. Información sobre las importaciones de Café Orgánico por país 
Mercado País 
Importaciones Totales Importaciones desde Colombia 
Peso Neto (Kgs) Valor (US$) Precio US$/Kg Peso Neto (Kgs) Valor (US$) Precio 
Norteamérica 
Canadá 0,00 263038000 0 68641000 
EE.UU. 1209040074 2133164188 1,764345313 168495148 381881771 2,26642592 
Unión Europea 
Alemania 791464000 1404720373 1,7748 83521000 186341906 2,231078483 
Francia 289882000 453824410 1,5655 19744000 44761885 2,2671133 
Italia 352491000 587795682 1,66754806 12473000 30661781 2,4582523 
Irlanda 3079000 8904992 2,89217019 314000 826056 2,63075159 
Bélgica 127966000 219365687 1,71424978 13878000 30329883 2,18546498 
Reino Unido 110342000 176032807 1,5953 10472000 24903362 2,37809034 
Suecia 78009000 164625682 2,11034217 13882000 32525937 2,34302961 
Suiza 63158000 149844000 2,37252605 6477000 16231000 2,50594411 
Holanda 125626000 233152337 1,8559 9136000 22808721 2,49657629 
España 207084000 288310904 1,39224133 14361000 34115357 2,37555581 
Asia Japón 0 783633000 
Fuente: World Trade Atlas - Global Trade Information Service, Inc. - GTI, en Internet. Tomado Dic/01. 
NOTA: Los totales de importación de esta tabla corresponden a la sumatoria de todas las partidas arancelarias de las bases de datos suministradas por 
las fuentes señaladas. Estas cifras pueden diferir de los datos de Comercio Exterior suministrados por los bancos centrales. Proexport. Colombia. 
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El procedimiento para evaluar las alternativas es el siguiente: 
,f Se deben observar las tablas 17, 18,19A,19B y 20 correspondientes a la 
ponderación de la información socioeconómica, comercio justo y café 
orgánico respectivamente. 
A cada país se le asigna una posición de 1 a 13 de acuerdo a cada una de 
las variables, donde uno (1) representa la menor calificación y trece (13) 
la mayor. (ver columnas impares en la tablas 21,22 y 23. 
El país del cual no se posea una información al respecto no tendrá 
calificación, para tal efecto se valorará con 0. 
La posición asignada se multiplica por el porcentaje de la variable y eso 
nos da la calificación obtenida por cada país en cada variable. 
Finalmente se suman las calificaciones, 
s( La tabla 24 nos muestra en forma resumida la totalización de las variables 
consideradas en la tablas 21, 22 y 23, a su vez permite determinar que 
países ofrecen las mayores oportunidades comerciales para nuestro 
producto, de acuerdo al mayor valor obtenido. 
A continuación se presenta la ponderación de cada una de las 
informaciones. 
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Tabla 21. Ponderación de la información Socioeconómica (Análisis Cuantitativo) 
Mercado País 
Población 
(4%) 
Ingres° 
Percapita 
(6%) 
Crecimiento PIB (6%1 
' 
Tasa de 
. Devaluad! 
ón (3%) 
Cambio de la moneda 
(3%) 
Desempleo 
(4%) 
Inflación 
(4%) 
Total Posición 
Pos. Punt Pos. Punt Pos. Punt Pos. Punt Pos. Punt Pos. Punt Pos. Punt Pos. Punt 
Norteamérica 
Canadá 6 0,24 7 0,42 10 0,60 13 0.39 11 0.16 11 0.16 7 0,28 5 0,20 2.45 6 
EE.UU. 13 0,52 13 0,78 7 0,42 13 0.39 11 0.16 11 0.16 10 0,40 11 0,44 3.27 / 
Unión Europea 
Alemania 11  0,44 8  0,36 4 0,24 8 0.24 12 0.18 12  0.18 6 0,24 8 0,32 2.20 9 
Francia 10 0,40 4 0,24 9 0,54 8 0.24 12 0.18 12  0.18 4 0,16 10 0,40 2.34 7 
Italia 8 0,32 3 0,18 9 0,54 8 0.24 12 0.18 12 0.18 5 0,20 6 0,24 2.08 10 
Bélgica 4  0,16 5  0,30 5 0,30 10 0.30 12 0.18 12 0.18 8  0,32 8 0,32 2.06 /1 
Reino Unido 9 0,36 9 0,54 11 0,66 11 0.33 13 0.19 13 0.19 9 0,36 9  0,38  2.83  3 
Suecia 3 0,12 1 0,06 7 0,42 6 0.18 12 0.18 12 0,18 11 0,44 7 0,28 1.86 13 
Suiza 2 0,08 12 0,72 8 0,48 12 0.36 12 0.18 12 0.18 13 0,52 12 0,48 3.00 2 
Holanda 5 0,20 8 0,48 6 0,36 9 0.27 12 0.18 12 0.18 12 0,48 3 0,12 2.27 8 
España 7 0,28 2 0,12 12 0,72 8 0.24 12 0.18 12 0.18 3 0,12 4 0,16 2.00 12 
Irlanda 1 0,04 10  0,60 13  0,78 7 0.21 12 0.18 12  0.18 11 0,44 3 0,12 2.55 4 
Asia Japón 12 0,48  11  0,66 3  0,18 5 0.15 10 0.15 12 0.15 9 0,36  13 0,52 2.50 5 
Columna 1 2 3 4 6 6 7 8 9 10 11 10  13 14 15 16 17 18 
Fuente: Cálculos propios. 
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Tabla 22. Ponderación de la información de Comercio justo 
País 
Distribución (8%) Ventas (12%) Tiendas del Mundo ( 8%) 
Conocimiento 
Consumidores 
(12%) Total 
Pos. 
Pos Punt Pos Punt Pos Punt Pos Punt Pos Punt Pos Punt Pos Punt Pos Punt Pos Punt 
Alemania 10 0,40 6 0,24 0 0,00 10 0,30 0 0,00 10 0,30 8 0,32 10 0,40 7 0,84 2,80 2 
Francia 5 0,20 8 0,32 8 0,24 3 0,09 8 0,24 4 0,12 6 0,24 0 0,00 4 0,48 1,93 7 
Italia 8 0,32 6 0,24 0 0,00 6 0,18 0 0,00 7 0,21 8 0,32 5 0,20 5 0,6 2,07 6 
Irlanda 3 0,12 5 0,20 7 0,21 1 0,03 10 0,30 3 0,09 2 0,08 4 0,16 0 0 1,19 9 
Bélgica 6 0,24 5 0,20 0 0,00 5 0,15 0 0,00 8 0,24 9 0,36 7 0,28 9 1,08 2,55 3 
Reino Unido 9 0,36 7 0,28 9 0,27 9 0,27 6 0,18 9 0,27 7 0,28 8 0,32 10 1,2 3,43 1 
Suecia 2 0,08 4 0,16 6 0,18 2 0,06 7 0,21 5 0,15 4 0,16 0 0,00 6 0,72 1,72 8 
Suiza 7 0,28 7 0,28 0 0,00 7 0,21 0 0,00 6 0,18 3 0,12 9 0,36 8 0,96 2,39 4 
Holanda 9 0,36 10 0,40 10 0,30 8 0,24 9 0,27 5 0,15 10 0,40 6 0,24 0 0 2,36 5 
España 4 0,16 9 0,36 0 0,00 4 0,12 0 0,00 2 0,06 5 0,20 3 0,12 0 0 1,02 10 
Columna 
1 2 3 4 5 
_ 
6 7 8 9 10 11 12 13 14 _ 15 16 17 18 19 20 
Fuente: Cálculos propios 
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Tabla 23. Ponderación del producto Café Orgánico 
Mercado País 
Importaciones Totales (15%) Importaciones desde Colombia (15%) 
Total Puesto 
0,1 Punt 0,07 Punt 0,03 Punt 0,05 Punt 0,1 Punt 0,03 Punt 
Norteamérica 
Canadá 0 7 0,49 0 0 0 0 10 0,7 0 0 1,19 /O 
EE.UU. 11 0,55 13 0,91 6 0,18 11 0,55 12 0,84 3 0,09 3,12 1 
Unión Europea 
Alemania 10 0,5 12 0,84 7 0,21 10 0,5 11 0,77 2 0,06 2,88 3 
Francia 8 0,4 9 0,63 2 0,06 9 0,45 9 0,63 4 0,12 2,92 2 
Italia 9 0,45 10 0,7 4 0,12 5 0,25 6 0,42 8 0,24 2,18 4 
Irlanda 1 0,05 1 0,07 11 0,33 1 0,05 1 0,07 11 0,33 0,90 12 
Bélgica 6 0,3 5 0,35 5 0,15 6 0,3 5 0,35 1 0,03 1,48 8 
Reino Unido 4 0,2 4 0,28 3 0 4 0,2 4 0,28 7 0,21 1,26 9 
Suecia 3 0,15 3 0,21 9 0,27 7 (1,35 7 0,49 5 0,15 1,62 6 
Suiza 2 0,1 2 0,14 10 0,3 2 0,1 2 0,14 10 0,3 1,08 11 
Holanda 5 0,25 6 0,42 8 0,24 3 0,15 3 0,21 9 0,27 1,54 7 
España 7 0,35 8 0,56 1 0,03 8 0,4 8 0,56 6 0,18 2,08 5 
Asia Japón 0 0 11 0,77 0 0 0 0 0 0 0 0 0,77 13 
Columna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
Fuente: Cálculos propios 
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Tabla 24. Ponderación final 
Mercado País Comercio Justo (40%) 
Información 
Socioeconómica 
(25%) 
Café Orgánico 
(35%) 
TOTAL 
(100%) Puesto 
Norteamérica 
Canadá No disp 1,74 1,19 2,93 /3 
EE.UU. No disp 2,56 3,12 5,68 6 
Unión Europea 
Alemania 2,80 1,60 2,88 7,28 --- 
Francia 1,93 1,74 2,92 6,59 3 
Italia 2,07 1,48 2,18 5,73 5 
Irlanda 1,19 1,40 0,9 3,49 11 
Bélgica 2,55 1,40 1,48 5,43 8 
Reino Unido 3,43 2,28 1,26 6,97 2 
Suecia 1,72 1,32 1,62 4,66 /O 
Suiza 2,39 2,28 1,08 5,75 4 
Holanda 2,36 1,64 1,54 5,54 7 
España 1,02 1,98 2,08 5,08 9 
Asia Japón No disp 2,20 0,77 2,97 12 
Fuente: Cálculos propios 
No disp: No disponible 
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Escogencia de la alternativa: 
En la tabla 24, se escoge la mejor alternativa de acuerdo al mayor resultado 
obtenido en la sumatoria de los puntajes, que en forma teórica se refiere al país 
que presenta mayores oportunidades comerciales de acuerdo a los factores 
considerados anteriormente. 
Entre los países que ofrecen mayores ventajas encontramos a Alemania, Reino 
Unido y Francia, sin embargo se ha elegido a Estados Unidos como mercado 
objetivo principal a pesar de no contar con la mayor puntuación, debido a que no 
se encontraba disponible la información referente a comercio justo, sin embargo 
existen antecedentes sobre el alto grado de desarrollo de este tipo de comercio en 
este país. Alemania con la mejor puntuación fue seleccionado como mercado de 
contingencia y Reino Unido como mercado emergente. 
Implementación de la alternativa: 
Una vez seleccionados los países que representan el mercado objetivo, de 
contingencia y emergente, se procede a realizar el respectivo estudio de mercado 
para cada uno de ellos. 
4.2. DEFINICIÓN DEL MERCADO 
4.2.1. Mercado geográfico: 
Mercado Objetivo Principal (MOP): Estados Unidos de América 
Mercado de Contingencia (MOC): Alemania 
Mercado Emergente (MOE): Reino Unido 
4.2.2. Mercado objetivo: 
El mercado objetivo lo conforman las personas que adquieren productos para 
apoyar una causa bien sea: la conservación del medio ambiente, mejoramiento de 
la situación económica de pequeños productores o el consumo de productos 
orgánicos. 
4.2.3. Situación del mercado: 
Actualmente el mercado del café orgánico del comercio justo se encuentra en 
crecimiento . 
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4.2.4. Perfil del consumidor potencial: 
El consumidor final del café orgánico del comercio justo, probablemente tenga el 
siguiente perfil : 
25-45 años de edad 
Casado 
Ingreso familiar anual alrededor de US$ 60.000 o más 
Tiene estudios universitarios 
Residente en áreas urbanas 
Enterado del estado de los productos que compran 
Exigente en la alta calidad y dispuesto a pagar un precio elevado, es 
publico predominantemente femenino. 
Es probable que sea uno del número creciente de americanos que hacen 
las compras basadas en criterios socialmente responsables. 
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4.3. ESTUDIO DE MERCADO OBJETIVO PRINCIPAL (MOP) 
PAIS: ESTADOS UNIDOS 
JUNIO DE 2003 
4.3.1. Justificación de la elección 
Luego de realizar el proceso de preselección de países, en el cual se consideraron 
diferentes tipos de variables, se ha identificado Estados Unidos, como el principal 
mercado al cual se dirigirá la exportación del producto Café Orgánico, originario de 
la Sierra Nevada de Santa Marta, a través de la Comercializadora Internacional 
Sierra Nevada S.A., las principales razones para esta elección son: 
Ubicación de varias ONG's que han apoyado el desarrollo de proyectos de 
mejoramiento ambiental adelantados por la Fundación Prosierra Nevada de 
Santa Marta, las cuales podrían convertirse en distribuidores potenciales del 
producto. 
Es el primer socio comercial de Colombia 
Existen acuerdos comerciales que ofrecen ventajas arancelarias 
Optimas condiciones socio-económicas 
Tendencia creciente al consumo de productos orgánicos 
Alto grado de concientización para apoyar causas humanitarias y disposición a 
pagar sobreprecios en los productos (Desarrollo del comercio justo) 
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Datos Generales 
Nombre Largo 
convencional 
Estados Unidos de América 
Capital: Washington 
Idioma: Inglés 
Moneda: Dólar 
Fiesta Nacional: 
Día de Independencia, 4 de 
julio (1776) 
Localización 
América del Norte, orillando al Océano Atlántico Norte y el Océano Pacífico Norte, 
entre Canadá y México. Coordenadas geográficas: 38 00 N, 97 00 W,. 
Nota Geográfica 
Es el tercer país más grande del mundo (después de Rusia y Canadá) 
Limites Territoriales 
Total: 12,248 Km. 
Países fronterizos: Canadá: 8,893 Km. (incluyendo 2,477 Km. con Alaska) 
Cuba: 29 Km. (Base Naval americana de Guantánamo27 Bay) 
México: 3,326 Km. Litoral 19.924 Km 
Divisiones Administrativas 
50 estados y 1 distrito *: 
Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, California, Colorado, Connecticut, Delaware, 
el Distrito de Columbia *, Florida, Georgia, Hawaii, Idaho, Illinois, Indiana, lowa, 
Kansas, Kentucky, Louisiana, Maine, Maryland, Massachusetts, Michigan, 
Minnesota, Mississippi, Missouri, Montana, Nebraska, Nevada, New Hampshire, 
New Jersey, Nuevo Mexico, Nueva York, Carolina del Norte, Dakota Norte, Ohio, 
Oklahoma, Oregón, Pennsylvania, Rhode Island, Carolina del Sur, Dakota Sur, 
Tennessee, Texas, Utah, Vermont, Virginia, Washington, Virginia Oriental, 
Wisconsin, Wyoming. 
Ciudades Importantes 
Washington, New York, Los Angeles, Chicago, Houston, Philadelphia, San Diego, 
Dallas, Miami, Phoenix. 
27 Nota: Guantánamo la Base Naval es arrendada por los EE.UU. 
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Situación Ambiental 
Los problemas actuales: polución aérea que produce lluvia de ácido en EE.UU. y 
Canadá; EE.UU. es el emisor más grande de dióxido del carbono por la quema de 
combustibles fósiles; se incrementa por el uso de pesticidas y fertilizantes; los 
recursos de agua naturales están muy limitados en mucha de la parte occidental 
del país. 
Preocupados por esta situación, se han creado grupos ambientalistas interesados 
en el mejoramiento de las condiciones ambientales, promoviendo prácticas 
sostenibles y el consumo de productos elaborados bajo esta causa. 
Clima y huso horario 
El clima de Estados Unidos varía mucho de región en región: es templado en la 
gran parte del territorio y tropical en Florida y en las Islas Hawaii, en Alaska el 
clima es ártico, semiárido en las amplias llanuras al oeste del río Mississippi, árido 
en las planicies de la Gran Depresión al sudoeste. En las regiones septentrionales 
la temperatura disminuye notablemente en los meses invernales. Los Estados 
Unidos (excepto Alaska e Islas Hawaii) están divididos en cinco husos horarios, 
que van de 4 horas menos (Costa Este) a 8 horas menos (Costa Oeste) respecto 
a Londres (P.ej. Londres h. 12,00 — Miami h. 8,00 — Los Ángeles h. 4,00). 
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Respecto a España, en cambio, son 5 horas menos la Costa Este, 9 horas menos 
la Costa Oeste(es. Madrid h 13,00— Miami h 7,00— Los Angeles h 4,00). 
Población 
Estados Unidos cuenta con una población de 284,796,906 millones de habitantes 
para el 2001, y un tasa de crecimiento demográfico del 1% promedio anual 
durante la última década. La población de Estados Unidos es predominantemente 
adulta, con una edad promedio de 34.2 años conformada en un 48.9% por 
hombres y un 51.1% por mujeres, con una concentración del 59% en el segmento 
de edad que va de los 30 a los 64 años, y conformados por diferente grupos 
étnicos. Se estima que para el año 2025 la población ascenderá a 338,071 
habitantes. 
Edad Promedio: 34.2 años (1995) 
Situación Económica 
Los principales Indicadores económicos de Estados Unidos para el año 2001 se 
plantaeen la tabla siguiente: 
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1999 2000 2001 
Cuadro 10. Indicadores económicos de Estados Unidos 
PIB 
Valor US$: 10,208,100,000,000.00 
PIB per Capita US$: 35,779.00 
Crecimiento de PIB %: 1.20 
DESEMPLEO (%) 4.80 
DEUDA EXTERNA US$ 0.00 
INFLACIÓN (%) 1.60 
Fuente: www.proexportoov.co  
La economía de Estados Unidos es la más potente, variada y tecnológicamente 
avanzada del mundo, con un PIB de $10.208 miles de millones en el año 2001, El 
crecimiento de 1.2% del PIB en el 2001 ha sido menor que el crecimiento del 4,1% 
en los últimos dos años y se ha visto impulsado exclusivamente por el consumo 
privado. Se espera una reactivación económica para los años siguientes. 
Gráfico 9. Evolución del PIB estadounidense 
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Balanza Comercial 
La balanza Comercial de los Estados Unidos muestra un saldo negativo en el 
período 1999 — 2001, con una caída de (-410,933,219,211) para el año 2001. Tal 
como lo muestra la tabla 25. 
Tabla 25. Comercio Exterior en Estados Unidos 1999 - 2001 
Comercio Exterior 
1999 
(US$) 
2000 
(US$) 
2001 
(US$) 
EXPORTACIONES 780,418,627,647 692,820,620,412 731,025,906,239 
IMPORTACIONES 1,216,887,564,750 1,024,765,968,562 1,141,959,125,450 
BALANZA COMERCIAL -436,468,937,103 -331,945,348,150 -410,933,219,211 
Fuente: US World Trade Atlas. Fecha de actualización 11/04/02 
Balanza Bilateral con Colombia 
La balanza bilateral con Colombia muestra un disminución en el período 2000 — 
2001 al pasar de 2.619.420.970 a -22.430.394 respectivamente, esto se originó 
a causa de una disminución de US$ 1.266.009.288 de las exportaciones y un 
incremento en las importaciones de US$ 1.375.842.076, tal como lo muestra la 
Tabla 26: 
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Tabla 26. Balanza bilateral Colombia — Estados Unidos 
Comercio Exterior 1999 (US$) 
2000 
(US$) 
2001 
(US$) 
EXPORTACIONESTOTALES 
FOB COLOMBIANAS HACIA 
LOS ESTADOS UNIDOS 
5.614.406.000 6.512.301.970 5.246.292.682 
Exportaciones tradicionales 3.972.535.052 4.489.087.798 3.207.001.140 
Exportaciones no 
tradicionales 1.821.870.948 2.023.214.172 2.039.291.542 
IMPORTACIONES CIF 
COLOMBIANAS DESDE 
ESTADOS UNIDOS 
3.952.674.300 3.892.881.000 5.268.723.076 
BALANZA COMERCIAL 1.661.731.700 2.619.420.970 -22.430.394 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas — DANE. 
Situación Política 
Los Estados Unidos son una República Federal. El sistema político se basa en la 
constitución de 1787, la cual establece la división de poderes entre el poder 
ejecutivo (Presidente), el poder legislativo (Congreso y Senado) y el poder judicial 
(Corte Suprema), cada uno independiente respecto al otro. El Presidente 
desempeña sus funciones por un período de cuatro años y puede ser reelegido 
una sola vez. El Congreso bicameral está compuesto por 100 Senadores que 
desempeñan su cargo por un período de seis años, y por 435 Diputados elegidos 
cada dos años. El Gobierno Federal se ocupa de las relaciones exteriores, de la 
defensa, de la moneda y de los problemas que surgen entre los Estados 
(internos). Los 50 Estados están organizados en forma similar. El Gobernador 
preside el poder ejecutivo, el legislativo y el judicial. Todos los Estados tienen una 
legislatura bicameral. 
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Aspectos Tecnológicos 
Telecomunicaciones 
Teléfonos - las líneas principales en uso: 178 millón (1999) 
Teléfonos - móvil celular: 55.312 millón (1997) 
Radios/mil hab.: 2116 
Internet / usuarios: 74100 
Carreteras (Km.): 6286396 
Vías férreas (Km.): 222000 
Aeropuertos con vuelos programados: 834 
Determinación de la ciudad objetivo 
Justificación de California 
Tiene excelentes puertos como San Diego, Los Ángeles, Santa Bárbara, Long 
Beach, con una excelente red de carreteras al resto del país. Las frecuencias de 
transporte marítimo desde Santa Marta 
Con 2.1 millones de habitantes en 1995, Baja California ocupa un lugar de 
privilegio en el mercado internacional. El estado colinda con California, la séptima 
economía en el mundo, con un mercado de más de 33 millones de personas. 
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Además, su localización en la Cuenca del Pacífico es estratégica para los 
mercados internacionales. 
Indicadores socioeconómicos del 
estado de California 
DATOS FÍSICOS Y DEMOGRÁFICOS 
Población (1997) millones 32.268.000 
Densidad de población (Hab./Knn2). Año 1998 78.50Hab/Km2 
Superficie (Km2) 411.015km2 
Capital Sacramento 
Expectativa de vida 76 
Edad promedio (1995) 34.2 
Clima Estacional 
Moneda Dólar 
Administración Económica y Comercial 
A continuación se describen someramente las actividades de los Departamentos y 
Agencias más directamente involucradas en la política comercial de Estados 
Unidos 
Departamento de Comercio: (U.S. Department of Commerce, 14th Street and 
Constitution Ave. N.W. Washington, D.C. 20230--Internet: 
http://www/doc.qov.)  
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International Trade Administration, tel: (202) 219-3605; fax (202) 482-0432. 
Facilita y promociona el comercio norteamericano, el crecimiento económico y 
el avance tecnológico. Promueve la competitividad de los Estados Unidos en la 
economía mundial y administra programas para evitar prácticas desleales en el 
comercio exterior. Dependen de este Departamento, entre otros, el Instituto de 
Tecnología y Estándares; la Oficina de Patentes y Marcas; la Oficina Nacional 
de la Información y de las Telecomunicaciones; la Oficina de Control de las 
Exportaciones. 
Oficina del Representante Comercial de Estados Unidos, (U.S. Trade 
Representative, 17th Street, N.Washington, D.C. 20508, Telf. (202) 395-3230; 
fax (202) 395-3911 - Internet: http://~.ustrqov). Es parte de la Oficina 
Ejecutiva del Presidente. Negocia e implementa acuerdos comerciales de 
Estados Unidos con otros países. Es la oficina encargada de formular y 
ejecutar la política de comercio exterior de EE.UU. El Representante Comercial 
de Estados Unidos es la máxima autoridad que representa a este país en la 
OMC, en la OCDE, en la UNCTAD y en todas aquellas negociaciones 
bilaterales y multilaterales en relación con el comercio exterior de productos y 
servicios. 
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4.3.3. Análisis del comercio exterior de café orgánico en Estados Unidos 
4.3.3.1. Importaciones Totales 
Las importaciones totales para el período 1999 — 2001 de acuerdo a la partida 
arancelaria 090111 que pertenece al producto CAFE SIN TOSTAR SIN 
DESCAFEINAR, han disminuido progresivamente, pasando de US$ 2,282,416,560 
valor CIF en 1999 a US$ 1,176,642,043 en el 2001. 
Cabe anotar que el 61.32% de las exportaciones de esta partida corresponde al 
café arábigo no tostado ni descafeinado y el 38.68% pertenece a café nessoi. 
Tabla 27. Importaciones totales según partida arancelaria 090111 
Café sin tostar ni descafeinar. 
Año Peso Neto (Kg) 
Valor 
(US$) 
1999 1,143,687,541.00 2,282,416,560 
2000 1,209,040,074.00 2,133,164,188 
2001 1,060,947,842.00 1,176,642,043 
Fuente de información: World Trade Atlas - Global Trade Information Service, Inc. 
- GTI, en Internet. Tomado Dic/01 
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Gráfico 10. Importaciones totales según partida arancelaria 090111 
Café sin tostar ni descafeinar. 
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Fuente de información :World Trade Atlas - Global Trade Information Service, Inc. - GTI, en 
Internet. Tomado Dic/01. 
4.3.3.2. Principales proveedores 
El principal proveedor de café sin tostar ni descafeinar de los Estados Unidos es 
Colombia con una participación de 21.98% del total, otros proveedores de gran 
importancia son en su orden, Guatemala, Brasil, México y Costa Rica, (ver tabla 
28). 
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Tabla 28. Principales proveedores de las importaciones de Estados Unidos 
del producto café sin tostar ni descafeinar 
090111 CAFE SIN TOSTAR SIN DESCAFEINAR 
País 
Participación 
gCOLOMBIA 21.98 
gGUATEMALA 13.64 
II BRASIL 13.07 
MÉXICO 10.21 
COSTA RICA 7.04 
Fuente de información: World Trade Atlas - Global Trade Information Service, Inc. - GTI, en Internet. 
Tomado Dic/01. Fecha de actualización: 3/1812003 4:25:22 PM. 
Grafico 11. Principales proveedores de las importaciones de Estados Unidos 
del producto café sin tostar ni descafeinar 
Ci COLOMBIA-,  15.7 % 
METNAM --> 15.88 'I 
CI BRASIL-, .13.06 `I 
CI MÉXICO --> 5.0 
EJ KENIA--> 5.85 96 
Er] OTROS--> 43.8'5 
Fuente de información: EUROSTAT, tomado octubre de 2002. Fecha de actualización: 4/30/2003 
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4.3.4. Análisis del consumidor 
4.3.4.1. Localización del consumidor 
De acuerdo con la encuesta28 sobre café sustentable en el mercado de 
especialidad de América del Norte Cerca de las dos quintas partes de los 
encuestados mencionaron como principales mercados de ventas de café 
sustentable 
Costa oeste (41.9%) 
La regiones central de la montaña y del suroeste (40.9%) 
Otras regiones estadounidenses consideradas mercados importantes fueron el 
noroeste (28.2%), el sur (22.6%) y la parte media de la costa atlántica 19.4%. 
4.3.4.2. Elementos que inciden en la decisión de compra de productos 
orgánicos del comercio justo 
De acuerdo con la encuesta29 los aspectos que inciden en la decisión de compra 
de café sustentable en América del Norte son los siguientes: 
La calidad del café (95.00%) 
Consistencia en el suministro (85.00%) 
Oferta adecuada (59.00%) 
28 GIOVANNUCCI Daniele, Encuesta sobre café sustentable en el mercado de especialidad de América del 
Norte. Mayo de 2001. 
29 Ibíd. 
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Importancia de los atributos 
para la compraventa de cate sustentable 
Calidzid del :Oorrsisienciaen 
cate el suministro 
59.00Y. 
04e.ria 
adecuada 
Ziluc ha importancia 
liCierta importancia 
Conocimiento Precia bajo 
de los 
consumidores 
Conocimiento de los consumidores (48.00%) 
Precio bajo (26.00%) 
Gráfico 12. Atributos para la compra / venta de café sustentable en 
Norteamérica 
Fuente: Encuesta sobre café sustentable en el mercado de especialidad de América del Norte. 
4.3.4.3. Segmentación del mercado 
El mercado de café sostenible en Estados Unidos, tiene tres segmentos el de café 
cultivado bajo sombra, el café orgánico y el café del comercio justo, a continuación 
se explican en forma breve cada uno de ellos. 
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Café cultivado bajo sombra 
Es una certificación ambiental que tiene como elementos centrales la 
conservación de la biodiversidad, así como el entorno natural para favorecer a los 
pájaros migratorios. 
Café orgánico: 
Es el que se produce con métodos que conservan el suelo y prohíbe el uso de 
sustancias sintéticas. 
Mercado justo: 
Es considerado en esta presentación como una opción alternativa de mercado del 
café orgánico para organizaciones de pequeños productores. A diferencia del 
mercado orgánico, el comercio justo no exige la certificación orgánica del 
producto, sino que considera la condición social de los productores, por lo que es 
una certificación social. Específicamente hacia este último segmento de mercado 
es hacia el cual se dirigirá la exportación de café orgánico la CI.Sierra Nevada 
S.A. 
4.3.4.4. Tamaño de los clientes 
La industria del café de especialidad en América del Norte ha crecido 
considerablemente en los últimos 20 años. Si se le divide en cuatro principales 
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categorías funcionales, resulta que hay aproximadamente 150 Importadores, 500 
Torrefactores mayoristas, 1,200 Torrefactores minoristas y 6,800 minoristas o 
empresas de venta directa al público. Los cálculos de mercado y consecuentes 
valores del mercado al por menor han de considerarse sólo como aproximaciones 
en virtud de la inferencia estadística y los cálculos cruzados.3°  
4.3.5. Análisis de la competencia 
Los principales países proveedores de café orgánico son Colombia, Costa Rica, 
Guatemala, Indonesia, México y Perú. Las respuestas en relación con el café de 
comercio justo y el café de sombra señalan, en ambos casos, que Colombia, 
Costa Rica, Guatemala y México son los principales proveedores. Es importante 
notar que el número de encuestados que no conocía el país de origen de su café 
fue mayor en los casos de los cafés de sombra (12.5%) y de comercio justo 
(16.3%) que del café orgánico (8.5%). 
3° Giovannucci Daniele, Encuesta sobre café sustentable en el mercado de especialidad de 
América del Norte, mayo de 2001. 
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Países de origen del café sustentable 
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Gráfico 13. Países de origen del café sustentable 
Fuente: Ídem Pág. 169. 
Tabla 29. Países de origen del café sustentable Año 2001 
Países Orgánico De comercio Justo De sombra 
México 38.4 27.2 27.8 
Centroamérica 58.0 53.0 59.4 
Costa Rica 31.4 30.4 32 
El Salvador 8.1 8.3 8.7 
Guatemala 41.1 33.7 39.6 
Nicaragua 14.4 13.9 16.4 
Otros países de C.A. 3.3 3.7 5.7 
América del Sur 49.5 45.1 37.4 
Brasil 10.8 14.1 8 
Colombia 22.2 27.2 20.7 
Perú 29.3 17.4 16.4 
Otros paises de la región 4.1 4.3 3.3 
Asia 25.4 15.8 15.9 
Indonesia 24.0 15.4 14.7 
Otros países de Asia 1.9 0.7 1.6 
África 7.4 11.7 7.4 
Otros países 6.2 5.7 4.5 
No se sabe Sin respuesta 8.5 16.3 12.5 
Fuente: Giovannucci Daniele, Encuesta sobre café sustentable en el 
mercado de especialidad de América del Norte, mayo de 2001 
EICafé de sombra 
g 
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En cuanto al café de Comercio Justo, actualmente FLO (Fair Trade Labelling 
organization) trabaja con 165 organizaciones de pequeños productores, quienes 
juntos representan más de 500.000 caficultores en todo el mundo. Estas 
organizaciones están localizadas en 22 países principalmente en América latina 
donde hay 148 grupos (89.7%) del total. 
Dentro del registro FLO los países que cuentan con mayor números de grupos 
son: México, Honduras y Nicaragua. 
4.3.6. Canales de distribución31  
La industria del café de especialidad en América del Norte ha crecido 
considerablemente en los últimos 20 años, si se le divide en 4 categorías 
principales resultan los siguientes canales de distribución que se encuentran son 
los siguientes: 
Importadores 1.73% 
Torrefactores mayoristas 5.78% 
Torrefactores minoristas 13.87% 
31  Una serie de organizaciones independientes involucradas en el proceso de lograr que el 
consumidor o usuario industrial pueda usar o consumir el producto o una serie de 
organizaciones independientes involucradas en el proceso de lograr que el consumidor o 
usuario industrial pueda usar o consumir el producto o servicio. 
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Minoristas o empresas de venta directa 0.79%, entre estos se encuentran, los 
supermercados de alimentos naturales (Whole Foods, Wild Oats, etc.) 60%, 
tiendas naturalistas 10%, supermercados 25%, otros (clubes, servicios de 
alimentación) 5%,y se espera que las ventas por Internet aumenten de US$ 0.5 
mil millones a US$ 3 mil millones en 4 — 5 años. 
4.3.7. Información para ingresar el producto al mercado objetivo principal 
4.3.7.1. Acuerdos comerciales 
4.3.7.1.1. Ley de Preferencias arancelarias andinas y de erradicación de 
drogas (ATPDEA) 
La ley de preferencias arancelarias andinas y de erradicación de drogas 
(ATPDEA), renueva y amplia los beneficios unilateralmente otorgados por el 
Gobierno de Estados Unidos a Bolivia, Colombia, Ecuador, y Perú mediante la ley 
de Preferencias Comerciales Andinas ATPA, que venció en diciembre 4 de 2001. 
Esta nueva ley se aplicará retroactivamente desde la fecha de vencimiento ATPA 
y estará vigente hasta el 31 de diciembre de 2006. 
De acuerdo al congreso de Estados Unidos, con esta ley se busca aumentar los 
flujos comerciales entre los países beneficiarios y los estados Unidos y generar 
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empleo e inversión. Esto con el fin de fortalecer las economías de los países 
beneficiarios y promover la estabilidad política, económica y social en el área, para 
así implementar alternativas de desarrollo que sean sostenibles en el largo plazo. 
De a misma manera estas preferencias deberán contribuir a consolidar lo valores, 
principios y practicas democráticas en la región, así como continuar con la lucha 
concertada contra el narcotráfico y el terrorismo. 
Productos Elegibles: El ejecutivo está ahora facultado para otorgar tratamiento 
preferente libre de tarifas arancelaria, a los productos o manufacturas procedentes 
de los países beneficiarios, siempre y cuando estos no sean considerados como 
bienes sensibles dentro del contexto de las importaciones a ese país, provenientes 
de los países andinos. Así la cobertura se amplia a productos como calzado (que 
no recibe SGP), petróleo y sus derivados, relojes y sus partes, manufacturas de 
cuero y atún empacado al vacío en bolsas. 
Para el caso de las confecciones, la ampliación de las preferencias entró en vigor 
el 01 de octubre de 2002, una vez que los beneficiarios cumplieron con el proceso 
y los requisitos de elegibilidad establecidos. 
Los productos que se excluyen por ley son: los textiles y confecciones que no 
reciben SGP, ron y tarifa, azúcares, jarabes y productos que contengan azúcar o 
que estén sujetos a sobre cuota, atún preparado o preservado de cualquier 
manera diferente a la señalada anteriormente. 
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Países beneficiarios. Los países que han sido designados como beneficiarios 
para los propósitos del ATPDEA son: Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú. 
Reportes. Antes del 30 de abril de 2003 y cada dos años el United States Trade 
Representative (USTR) deberá representar un reporte al congreso, con el 
desarrollo del ATPDEA, y el cumplimiento de los países beneficiarios de los 
criterios de elegibilidad. 
4.3.7.2. Sistema Generalizado de Preferencias de los Estados Unidos (SGP) 
Este programa dispone de determinadas mercancías de ciertos países y territorios 
en vías de desarrollo, independientes o no, ingresen sin pago de derechos de 
aduana a fin de fomentar su crecimiento económico. Fue establecido por los 
Estados Unidos, entró en vigor el 1 d enero de 197 y terminó el 30 de septiembre 
de 2001. 
El 06 de agosto de 2002 se aprobó la extensión del SGP hasta e 31 de diciembre 
de 2006. Así, todos aquellos productos que califiquen para el tratamiento 
preferencial otorgado, podrán entrar con arancel cero y el sistema se 
reprogramará para indicar estos productos con la letra "A" Para los productos 
cobijados por el SGP que venció el 30 de septiembre y que ingresaron a Estados 
Unidos entre esta fecha y el 06 de agosto del 2002, serán reliquidados aquellos 
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que tenían arancel cero y la aduana reembolsará lo que se haya pagado por 
aranceles durante ese lapso. 
Los productos que se benefician del SGP son de gran variedad y están 
clasificados en más de 4000 subpartidas del arancel armonizado de los Estados 
Unidos. Pueden ingresar con franquicia aduanera si se importan directamente a 
los Estados Unios de cualquiera de los países beneficiarios y territorios 
designados. La lista de países y exclusiones, así como la lista de los productos 
beneficiarios del SGP, cambiará de vez en cuando durante la vigencia del 
programa. 
Adicionalmente se incluyó que los países beneficiarios deben apoyar a Estados 
Unidos en la lucha contra el terrorismo. 
4.3.7.3. Aranceles y otros impuestos 
Tarifas: Toda mercancía que ingresa a los Estados Unidos está sujeta a arancel o 
exenta de ellos, se pueden imponer derechos ad-valorem, específicos o 
compuestos. Los derechos ad-valorem que son los mas comunes , equivalen a un 
porcentaje del valor de la mercancía, los derechos específicos se aplican por 
unidad de peso o de otra unidad de peso o de otra cantidad. 
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Cada estado es autónomo para determinar la tasa de impuesto a las ventas es 
decir que depende del estado al que ingresa el producto, se pagará la tarifa 
establecida, sin embargo la tarifa promedio es del 6% sobre el valor total de la 
mercancía. 
4.3.7.4. Regulaciones de Aduana (U.S. Customs Service) 
A menos que sea una exposición de ley e la sección 304, la legislación de tarifas 
de 1930, o una enmienda (19 u.s.c. 1304), se requiere que cada artículo (o 
envase), importado en Estados Unidos sea marcado en un lugar visible, legible y 
permanente describiendo en inglés la naturaleza del artículo ( o envase), que 
permita al comprador final conocer el nombre del país de origen y la hora de la 
importación en el territorio aduanero de Estados Unidos. 
El servicio de aduana de Estados Unidos, no exige al importador tener licenca o 
permiso. Otras agendas podrían requerir perisos, licencias u otra certifiacion 
dependiendo de que producto esté siendo importado. 
Toda mercancía que entra en Estados Unidos debe pasar por la aduana y está 
sujeta a impuestos de aduana a menos que esté exenta de dichos impuestos por 
la legislación Americana. 
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4.3.7.5. Regulaciones a la importación de algunos productos 
Las regulaciones y requerimientos especiales para la importación de productos 
dentro del mercado de Estados Unidos son esencialmente aplicados para la 
protección de la seguridad nacional y su economía, la conservación de la 
vegetación doméstica y la vida animal; así como para salvaguardar la salud de sus 
consumidores. 
Algunas de estas regulaciones, adicionales a las establecidas por la aduana de los 
Estados Unidos, consisten por ejemplo en prohibir y/o limitar la entrada de 
productos, establecer puertos específicos para el ingreso de mercancías y aplicar 
normas sobre marcado y etiquetado. Esto aplica a todo tipo de importaciones, 
incluyendo aquellas hechas por correo. 
4.3.7.6. Cuotas de Importación 
Las cuotas de Importación controlan la cantidad o el volumen de los productos 
que se pueden importar a un país durante un periodo de término específico. Las 
cuotas son establecidas por proclamaciones presidenciales y son publicadas 
conforme a lo que la legislación especifica para HTS de Estados Unidos. 
Las cuotas de importación de Estados Unidos se pueden dividir en dos tipos: 
Absolutas y "tariff-rate". Las cuotas absolutas limitan la cantidad de mercancías 
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que se pueden introducir en un período específico. Las cuotas "tarif-rate" 
establecen un arancel dependiendo del volumen de importación, es decir que tan 
pronto como se haya alcanzado una cuota, las mercancías pueden entrar pero a 
un arancel considerablemente más alto. 
4.3.7.7. Normas32 
4.3.7.7.1. Programa orgánico nacional de estados unidos 
El Ministerio de Agricultura de Estados Unidos (USDA) comenzó a aplicar su 
nuevo Programa Orgánico Nacional (NOP) el 21 de octubre de 2002. De acuerdo 
con las normas nacionales sobre productos orgánicos y su manipulación, el NOP 
reconoce cuatro categorías: 
Producto 100% orgánico: sólo contiene ingredientes orgánicos. 
Producto orgánico: contiene al menos un 95% de ingredientes orgánicos, 
en peso. 
Producto hecho con ingredientes orgánicos: contiene más del 70% de 
ingredientes orgánicos. En la etiqueta del producto puede indicarse un 
máximo de tres ingredientes de producción orgánica. 
32 El sitio web del USDA (http://www.ams.usda.govinop) ofrece información más detallada sobre el 
NOP, así como las normas completas y un formulario para la acreditación de las entidades de 
certificación. Los proveedores también pueden solicitar información a la Independent Organic 
I nspectors' Association (http://www. ioia.net). 
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Producto elaborado que contiene menos del 70% de ingredientes 
orgánicos: en la etiqueta principal del producto no puede usarse la palabra 
"orgánico"; sin embargo, en la lista de ingredientes del etiquetado pueden 
indicarse los que sean de producción orgánica. 
Desde el 21 de octubre de 2002, los productos de las dos primeras categorías — 
tanto nacionales como importados — deben exhibir el sello "USDA Organic Seal" 
en su embalaje, a condición de que cumplan con los requisitos fijados por el NOP. 
Además, para poder designar como orgánico a un producto, se exigirá un 
certificado extendido de acuerdo con las normas del NOP por un certificador 
oficial. 
4.3.7.7.2. Interlocutores acreditados 
Todos los productores que se propongan exportar hacia Estados Unidos deberían 
tratar con un importador o comerciante reconocido que esté afiliado a una o más 
entidades de certificación acreditadas por el USDA, lo que facilitará enormemente 
el proceso. La entidad de certificación no tiene que estar necesariamente 
domiciliada en Estados Unidos. 
Las normas relacionadas con la protección del medio ambiente, están compiladas 
en las leyes de la Agencia para la Protección Ambiental de los Estados Unidos - 
EPA- (http://www.epa.gov). 
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El sistema de normas técnicas en Estados Unidos es manejado por el sector 
privado. Las normas técnicas son establecidas por la industria privada y son de 
voluntaria aplicación para ellos. Sin embargo, se tornan obligatorias cuando se 
piensa en exportar bienes a este país. 
A diferencia de otras partes del mundo, el sistema estadounidense de normas 
técnicas es bastante heterogéneo y desorganizado. Las agencias del gobierno no 
juegan un papel preponderante, ni en la determinación ni en la publicación de las 
normas técnicas. Para establecer la norma técnica que debe cumplir un 
determinado producto, hay que recurrir directamente al importador potencial de 
dicho producto. Sin embargo, existen ciertas normas que son de cumplimiento 
obligatorio para todos los productos, éstas están publicadas en el Code of Federal 
Regulations. 
4.3.7.8. Etiquetado 
El Código Federal de Regulaciones de los Estados Unidos requiere que el país en 
el que se produjo o manufacturó el producto esté claramente señalado en el 
envase como "Lugar de Origen". Esta declaración se puede localizar en cualquier 
lado excepto en la base del envase. 
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Cualquier producto destinado a la comercialización dentro del territorio 
norteamericano debe llevar las etiquetas en inglés. Específicamente para los 
productos alimenticios, el Código General de los EE.UU. requiere que todo 
producto alimenticio contenga un nombre común o usual que lo describa en el lado 
o cara principal del envase. 
4.3.7.9. Sistemas de mercadeo y publicidad que utilizan 
La mayoría de los anunciantes dirigen la publicidad a través de las agencias a 
nivel nacional, las cuales ofrecen el servicio y dominan el negocio. En este 
momento se está experimentando un auge en la aparición de agencias regionales 
y empresas de relaciones públicas que se han convertido en una verdadera 
competencia y se encuentran una variedad de agencias con métodos innovadores 
que compiten con los métodos tradicionales de revistas, radio, y televisión. 
La televisión por cable y regional, y las revistas especializadas están 
incrementando la efectividad para localizar los grupos de consumidores a los que 
van dirigido los productos. El Internet, es el medio más utilizado en los últimos 
años y está mostrando gran efectividad. En resumen, Internet es el nuevo 
ambiente para los negocios, los anuncios y los esfuerzos específicos de 
mercadeo, se trata del país con las tasas de líneas de Internet por habitante más 
altas del mundo. 
181 
4.3.7.10. Servicio Post - venta 
Los negocios americanos dan énfasis a los servicios de atención al cliente en 
aspectos como: la entrega oportuna, el buen estado del producto en condiciones 
iguales a las requeridas; para que el consumidor/cliente no se lleve ninguna 
sorpresa desagradable. Los vendedores americanos, así como los consumidores, 
está exigiendo niveles más altos de apoyo al cliente y servicio del producto. Se 
busca el esquema de manejo de calidad total. 
4.3.8. Perfil de transporte desde Colombia 
Los flujos de comercio entre Colombia y Estados Unidos y la importante 
infraestructura portuaria, aeroportuaria y vial y ferroviaria, de ese país, han 
estimulado el desarrollo de diferentes sistemas de transporte, permitiendo a las 
exportaciones colombianas llegar a cualquier sitio del territorio estaunidense, bien 
sea con servicios de transporte aéreo, marítimo o combinado. 
Durante los últimos años, el principal destino de las exportaciones colombianas ha 
sido el gigante del norte, por ende, se ha logrado un gran avance en cuanto al 
transporte se refiere. En la actualidad se presenta un número mayor número de 
frecuencias, de líneas y aerolíneas que están en posibilidad de atender el acceso 
fisico directo hacia los principales puertos y aeropuertos. Sin embargo, desde el 11 
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de septiembre de 2001, aunque la mayoría de aerolíneas se vieron afectadas, 
American fue una de las mas perjudicadas viéndose obligada a retirar una de sus 
frecuencias diarias desde Colombia. 
Si bien Estados Unidos cuenta con un sistema portuario muy importante en cuanto 
infraestructura y número de puertos, los servicios de transporte directo desde 
Colombia se focalizan, principalmente, en los puertos de Houston, Miami, 
Jacksonville, Baltimore y New York en el golfo y este. Por la costa oeste se 
presentan las mejores opciones hacia Los Angeles y San Francisco. 
Estados Unidos cuenta con el 21% del total de puertos en el mundo y moviliza el 
17.73% de los contenedores a nivel mundial. 
Similar situación sucede con el transporte aéreo, los destinos directos desde 
Colombia cubren principalmente las ciudades de Miami, Nueva York, Los Angeles, 
Houston, Memphis y Atlanta, desde donde a través de la extensión de los servicios 
de las aerolíneas, bien sea por vía terrestre o aérea se logra colocar los productos 
en cualquier otra ciudad. 
Aunque las exportaciones colombianas con destino a estados Unidos dependen 
en más del 98% del transporte marítimo, la participación aérea ha presentado una 
tendencia creciente durante los últimos años debido al crecimiento de las 
exportaciones de flores. 
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4.3.8.1. Transporte marítimo 
El sistema portuario de Estados Unidos esta conformado por mas de 400 puertos 
a lo largo del golfo, costa este y oeste. 
Miami, por su localización geográfica y la afinidad cultural ha sido considerado la 
puerta de las América. Es el puerto e acceso mas grande de la Florida, cuenta con 
vías de acceso carretero y férreo hacia los estados del interior. Ahí recalan la 
mayoría de las navieras en la ruta sur-norte oriental convirtiéndolo en un 
importante centro de distribución marítimo, especialmente para América latina y el 
Caribe. El 64% del total movilizado corresponden a cargas embarcadas hacia y 
desde estas regiones . 
Puede afirmare que la ruta Colombia-Miami es la que posee mayores alternativas 
de servicios. Transporte directo, con transbordos previos, tarifas variadas, 
tiempos de tránsitos cortos o largos y posibilidades de despacho de cualquier tipo 
de mercancías o unidades de carga. 
La ruta a Miami, posee la opción de transporte para carga suelta a través de 
consolidadores , que en su mayoría, han acogido a Miami como punto de 
distribución de cargas, no solo para Estados Unidos, sino para el resto del mundo. 
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La competencia que se genera en esta ruta, determina niveles de fletes disímiles, 
por ejemplo para el transporte de un contenedor de 20' desde el Atlántico 
colombiano se pueden encontrar tarifa para carga seca que oscilan entre los 
US$950 y US$1200, todo depende de la naviera, el tipo de carga y los 
volúmenes regulares que pueda ofrecer el exportador. Mientras para la carga 
refrigeradas encuentran desde US$3500 y US$3700 . 
New York al noroeste de los Estados Unidos, es considerado el complejo 
portuario más amplio de la Costa Este de Norteamérica, está situado en el centro 
del mercado de consumidor mas afluente en el mundo, con acceso inmediato a la 
red más extensa de la carretera en la región. 
Por lo general las mismas navieras que recalan en Miami, siguen su ruta hacia el 
Atlántico Norte: Jacksonville , Baltimore, Savanah, Filadelfia y New York. Las 
diferencias están en el tiempo de tránsito. 
4.3.8.2. Transporte aéreo 
Con relación al orden tarifario, desde Costa Atlántica su nivel actual por 
contenedor de 20 pies para carga seca se encuentra entre US$ 1500 y US$ 1700 
para contenedor de 40' fluctúan entre US$ 1800 y US$ 2100 . Mientras para 
contenedor de 40 pies refrigerado los fletes se encuentran entre US$ 3600 y US$ 
3900. 
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El puerto de Houston, el octavo mas grande del mundo es un complejo de 
variadas instalaciones públicas y privadas de 40Kms (25 millas). Por su ubicación 
centralizada sobre la costa de Golfo, Houston es el portal estratégico para los 
cargamentos que salen o ingresan al oeste y oeste medio de Estados Unidos. Las 
excelentes interconexiones carreteras, ferroviarias y aéreas facilitan el transporte 
de mercancías a costos racionales ent este puerto y otros puntos del exterior. 
Desde costa Atlántica, los niveles de fletes para carga seca que actualmente se 
encuentran en le mercado oscilan entre US$ 1000 y US$ 1300 para un contenedor 
de 20' y entre US$1400 y US$1700 para un contenedor de 40 pies. Mientras 
para carga refrigerada se encuentran entre US$ 3600 y US$ 3800 por contenedor 
de 40'. 
El puerto de los Ángeles es considerado la puerta de entrada de la Costa Oeste de 
los Estados Unidos, para el comercio internacional. Su infraestructura moderna 
posibilita el manejo de todo tipo de cargas contenedorizadas, a gráneles, secos y 
líquidos. 
El puerto tiene acceso a sistemas eficientes de transporte carretero, férreo y aéreo 
hacia las ciudades de I interior. 
Con relación a los costos de flete para carga seca se ubican en un rango entre 
US$ 1200 y US$ 1600 por contenedor de 20' y US$ 1800 y US$ 2200 de 40' Por 
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contenedor de 40' refrigerado el flete oscila entre US$ 4000 y US$ 4200 . El 
acceso se refuerza con alternativas de servicios para carga suelta por parte de 
tres consolidadores, desde Cartagena y Buenaventura, con conexión terrestre 
desde Miami. Los niveles de fletes están entre US$ 90 y US$ 150 por tonelada o 
metro cúbico. 
A lo largo de su territorio, Estados Unidos, dispone de 226 aeropuertos con 
servicio aduanero. Los aeropuertos internacionales de Miami, John F. Kennedy de 
New York, y el Intercontinental de Houston, son los principales receptores de 
vuelos procedentes desde Colombia. 
Hacia Estados Unidos, existe una amplia gama de servicios aéreos directos, en 
equipos de pasajeros y cargueros. Miami, en particular, concentra vuelos 
cargueros. 
Esta circunstancia, unida a la infraestructura y comercio en Miami, ha convertido a 
Colombia en uno de los principales usuarios de este terminal. 
Además de los que conectan en Miami se cuenta con varias alternativas 
ingresando por New York, Atlanta, Los Angeles y Houston. 
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Las ciudades de Los Angeles, Dallas, San Francisco y Nueva York son 
importantes centros de reexpedición de carga hacia Tokio, Seúl y otros lugares del 
Lejano Oriente. 
La alta competencia que se registra en este tráfico, particularmente hacia Miami, 
ha favorecido la generación de niveles tarifarios competitivos. Actualmente, por 
ejemplo, un despacho de carga general, superior a 500Kg con destino a Miami, 
puede acceder a tarifas entre US$ 0.60 y US$ 1.21/Kg. 
Adicional a la tarifa básica, las aerolíneas tienen autorización para cobrar US$ 
0.03 por kilo transportado por recargo de seguridad; también pueden cobrar un 
recargo por combustible, aunque no todas la cobran, que oscila entre US$ 0.05 y 
US$ 0.15 por kilo. 
Como alternativa para muestras sin valor comercial, envíos urgentes y exportación 
de pequeños volúmenes, están los servicios de carga y Courrier los cuales 
permiten garantizar tiempos de entrega precisos. 
Dentro de esta modalidad puede contarse con DHL quien tiene en Panamá su 
centro d transferencia, DHL, FEDEX, SERVIENTREGA y UPS, entre otros. 
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4.3.9. Documentación requerida para la entrada del producto 
Procedimiento: El ingreso de las mercancías se efectúa en dos etapas: 
Primera Etapa: 
La presentación de los documentos necesarios para establecer si las 
mercancías pueden liberarse de la custodia aduanera: 
En un plazo de cinco (5) días hábiles, contados a partir de la llegada del 
cargamento a un puerto de entrada estadounidense, se deberán presentar 
en el lugar indicado por el director de distrito o de área, los documentos de 
ingreso ("la declaración de aduana"), a menos que se otorgue una prórroga. 
Los documentos a presentar son los siguientes: 
El Manifiesto de Ingreso de Mercancías ("Entry Manifiest"), formulario 
aduanero 7533; o la Solicitud y el Permiso Especial de Entrega Inmediata 
("Application and Special Permit for lnmediate Delivery"), formulario 
aduanero 3461, u otro formulario para la liberación de las mercancías que 
exija el director de distrito. 
La prueba del derecho a ingresar las mercancías. 
La factura comercial o la pro forma, cuando la comercial no se pueda 
presentar. 
Las listas de embalaje, si procede. 
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Otros documentos necesarios para establecer la admisibilidad de las 
mercancías. 
Si las mercancías han de liberarse de la custodia aduanera por medio de 
los documentos de ingreso, se presentará un resumen de despacho para el 
consumo y los derechos aduaneros calculados tendrán que depositarse en 
el puerto de entrada en el plazo de diez (10) días hábiles a partir de la fecha 
de ingreso y liberación de las mercancías. 
Segunda Etapa: 
La presentación de los documentos que traen la información necesaria para el 
cálculo de los derechos y para fines estadísticos: 
En un plazo de diez (10) días hábiles contados a partir de la fecha de 
liberación de las mercancías, se deben presentar los documentos de 
resumen de despacho y se deben depositar los derechos aduaneros 
calculados, en una aduana designada para tal fin. Estos documentos son: 
Los documentos de ingreso que se devuelven al importador, agente de 
aduana u otro agente autorizado después de permitirse la liberación de las 
mercancías. 
El resumen de despacho, formulario aduanero 7501. 
Las facturas y los documentos que sirvan para calcular los derechos, 
recopilar los datos estadísticos o establecer que se hayan satisfecho todos 
los requisitos de importación. 
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En los casos de ingresos de mercancías sujetas a cuotas o cupos, todos los 
documentos deben presentarse al Servicio de Aduanas y ser aceptados por 
éste antes de que se puedan liberar las mercancías. 
3.3.10. Aspectos a considerar en Estados Unidos 
Cuando se exporta a los Estados Unidos se debe tener en cuenta: 
El merado Estadounidense es un mercado de procesos claros en su operar, 
distribuir y vender, pero al mismo tiempo es un mercado diversificado en cuanto 
a sus consumidores y por consiguiente a la variedad de producto creando 
segmentación y nichos de mercado. 
El precio, el producto y la productividad son la clave del éxito; así mismo el 
tiempo de entrega es una ventaja competitiva siempre y cuando se cumpla; la 
calidad es una característica indispensable para este mercado. 
Se deben utilizar medios de promoción en Inglés como folletos, catálogos, CD 
cards, videos, tarjetas de presentación, entre otros. 
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4.4. ESTUDIO DEL MERCADO DE CONTIGENCIA 
PAIS: ALEMANIA 
JUNIO DE 2003 
4.4.1. Justificación de la elección 
De acuerdo al proceso de preselección de países el mercado de contingencia es 
aquel que presenta las mayores ventajas, después del Mercado Objetivo Principal 
(MOP), para iniciar el proceso exportador. En este sentido, Alemania representa el 
mercado alternativo para la comercialización del café orgánico, las razones de 
esta elección son las siguientes: 
Es un país que posee unas condiciones socio-económicas sólidas, lo que 
significa que su población cuenta con un buen poder adquisitivo. Aunque en 
la ponderación fue superado por países como Reino Unido y Suiza, Alemania 
cuenta con un buen respaldo económico y una de las mayores poblaciones 
del viejo continente. 
En relación al comercio Justo Alemania cuenta con el mayor número de 
World Shops (Tiendas del mundo), además las prácticas de este segmento 
de mercado en ese país es amplia y con un enorme potencial de crecimiento. 
El comercio de café orgánico en ese país es el más grande de Europa, 
Alemania es considerada el segundo país importador de café orgánico en el 
mundo después de los Estados Unidos. 
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Datos Generales 
Nombre convencional: 
Alemania 
Capital: Berlín 
Fiestas Nacionales: 
Alemania 
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Idioma: Alemán, 
(Amplio conocimiento del inglés) 
51k- 
Moneda: Euro 
Día de la unidad, 3 de octubre 
(1990, unificación de Alemania) 
41'N 
Unificación del imperio Germano, 
HUN4fA 18 de enero de 1878 
4.4.2. Información general de Alemania 
"U Alemania 
Localización 
Situada en Europa Central, ubicada al norte con la llanura alto Rhin, planicies en 
las costas; al centro con zonas montañosas bajas en la que los macizos de 
Schisteel dan paso a las llanuras del alto Rhin y al sur los alpes y la selva negra. 
Límites territoriales 
Norte: Dinamarca, Sur: Suiza y Austria, Este: Polonia y República Checa y Oeste: 
Francia, Luxemburgo, Bélgica y Países Bajos. 
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Clima y huso horario 
Alemania está situada en la zona fresca y templada situada entre el Océano 
Atlántico y el clima continental oriental, azotada por vientos que soplan de 
occidente. En general, su clima es frío, húmedo y lluvioso. Las precipitaciones son 
frecuentes durante todo el año. En invierno la temperatura media se sitúa entre los 
1,5 °C en la llanura y —6°C en la montaña. El mes más cálido del año es julio, 
cuando la temperatura media se sitúa entre los 18 °C en las regiones al nivel del 
mar y los 20 °C de los valles del sur. Las únicas excepciones a este clima frío son 
el Rin superior y la parte alta de Baviera, que reciben corrientes de aire caliente 
regulares procedentes de los Alpes. No hay diferencia de horario con España. La 
franja horaria señala una hora más respecto a Greenwich. 
Población 
Cuadro 11. Información poblacional de Alemania 
Población (2001): 83,029,536 habitantes 
Composición étnica (2000): alemanes 82,2%, turcos 3,4%, 
italianos 1%, griegos 0,7%, polacos 
0,4%, otros 12,3% 
Edad promedio (2000): 30 —44 años 
Alfabetismo (1996): 98% 
Densidad de la población (2001): 230,8 hab/km2 
Crecimiento poblacional (2001): 84,987,000 hab./2020 
Fuente Almanaque mundial 2003. 
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La población alemana para el año 2001 alcanza los 83.029.536 de habitantes, y 
una densidad poblacional de 230,8 hab/km2 . La edad promedio esta entre 30 —44 
años, de los cuales el 15 % es menor de 15 años, el 68 % tiene una edad 
comprendida entre los 15 y los 64, y el 17 % es mayor de 65 años. 
La tasa de crecimiento de la población es muy baja (0,27 % estimado para el año 
en curso); la relación hombres / mujeres es igual a 0,96. la esperanza de de vida 
es de 77,61 años. Para el año 2020 se espera una población de 84,987,000 hab. 
Situación económica 
En el 2000 el PIB real alemán ha crecido en un 3,1 %. El crecimiento del PIB se ha 
visto remolcado por las inversiones fijas y por la demanda extranjera. Este 
crecimiento se ha ralentizado bruscamente en la primera mitad del 2001 como 
reflejo por un lado de la ralentización del desarrollo de la economía de los Estados 
Unidos y en general de la economía mundial, y por el otro de los altos costes 
petrolíferos, de la caída de la producción en el sector de la construcción y por 
tanto del descenso de la confianza de las empresas y de los consumidores. Como 
dato anual se espera un crecimiento de la economía alemana en torno al 1 % — 
1,5%. 
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Gráfico 14. Evolución del PIB alemán 
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Balanza comercial 
La balanza comercial alemana ha aumentado progresivamente en el período, 
producto del aumento de las exportaciones durante estos tres años donde se 
destaca un incremento de 8.41% en el período 2001-2002, pasando de US$ 
650,760,966,876 a US$ 705,473,771,512 respectivamente y un leve aumento de 
las importaciones en el mismo período. 
Tabla 30. Balanza comercial de Alemania 2000 — 2002. 
  
2000 
(US$) 
 
2001 
(US$) 
 
2002 
(US$) Comercio Exterior 
   
    
     
EXPORTACIONES 631,695,852,535 650,760,966,876 705,473,771,512 
IMPORTACIONES 624,470,046,083 616,213,070,725 626,543,268,053 
BALANZA COMERCIAL 7,225,806,452 34,547,896,151 78,930,503,459 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas. Cálculos Proexport — Colombia 
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Grafico 15. Balanza comercial Alemana 2000-2002. 
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas. Cálculos Proexport — Colombia 
Balanza comercial bilateral con Colombia 
El intercambio comercial entre Colombia y Alemania ha presentado para el 
período 2000 — 2002, un saldo negativo, en donde las exportaciones colombianas 
hacia este país son menores que la importaciones. 
Tabla 31. Balanza comercial bilateral Alemania - Colombia 
Intercambio 2000 2001 2002 
Bilateral (US$) (US$) (US$) 
EXPORTACIONES 
TOTALES FOB 
COLOMBIANAS HACIA 
ALEMANIA 
429,581,978 416,379,463 331,716,986 
Exportaciones 
Tradicionales 336,646,498 321,759,172 245,968,465 
Exportaciones No 
Tradicionales 92,935,480 94,620,291 85,748,521 
IMPORTACIONES CIF 
COLOMBIANAS DESDE 
ALEMANIA 
494,471,748 560,090,797 508,302,648 
BALANZA BILATERAL -64,889,770 -143,711,334 -176,585,662 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas. Cálculos Proexport — Colombia 
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Grafico 16. Balanza comercial bilateral 2000-2002 
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Situación Política 
Alemania es una república federal formada por 16 estados. El Bundesrat elige al 
presidente. Hay tres órganos importantes: Bundesrat, Bundestag y el Gabinete. El 
Bundesrat representa los 16 Láender, participa en el proceso legislativo y 
administrativo de la federación, pero no representa al pueblo, sino al parlamento. 
Cada región puede tener desde un mínimo de 3 hasta un máximo de 6 
representantes dentro del Bundesrat, dependiendo de la grandeza de la misma 
región. Para que una ley sea emitida es necesario que este órgano la apruebe. El 
Bundestag es la asamblea parlamentaria, elegida por el pueblo cada 4 años. Sus 
funciones son la elección del canciller, la discusión de las leyes y el control de la 
labor del gobierno. El Gabinete está compuesto por el Canciller federal, el 
presidente del Gabinete, del jefe de gobierno y de los ministros federales. 
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Comunicaciones y transporte 
Tel/mil hab. (1999): 590 
Radios/mil hab. (1997): 948 
TV/mil hab. (1999): 580 
Tel.cel/mil hab.: 286 
Carreteras (Km.): 230735 
Vías Férreas (Km.): 87207 
Aeropuertos con vuelos programados: 35 
4.4.3. Análisis del comercio exterior de café orgánico en Alemania 
4.4.3.1. Importaciones totales 
Las importaciones totales para el período 1999 — 2001 de acuerdo a la partida 
arancelaria 090111 que pertenece al producto CAFE SIN TOSTAR SIN 
DESCAFEINAR, han disminuido, pasando de US$ 1,404,720,373 valor CIF en el 
2000 a US$ 1,020,916,996 en el 2001. 
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Año Peso Neto (Kg) 
Valor 
(US$) 
1999 804,415,000.00 1,671,696,934 
2000 791,464,000.00 1,404,720,373 
2001 834,045,000.00 1,020,916,996 
1,600,000 
1,4413,000 
_ 1,280,000 
co) 1 Y  120R 000 =  
VI cu 960,0130 
'É 800,000 
i.  640,000 
II > 480,000 
320,000 
160,000 
o 
a Cantidad (miles Kgm) 
a Valor (miles US$) 
Tabla 32. Importaciones totales de Alemania del producto café sin tostar ni 
descafeinar 
090111 CAFE SIN TOSTAR SIN DESCAFEINAR 
Fuente de Información: EUROSTAT. Tomado Octubre de 2002 
Gráfico 18. Importaciones totales de Alemania del producto café sin tostar 
ni descafeinar (Peso neto en kilogramos y Valor) 
1999 2000 2001 
Años 
Fuente: EUROSTAT. Tomado Octubre de 2002 
200 
4.4.3.2. Principales proveedores 
El principal proveedor de café sin tostar ni descafeinar de Alemania es Brasil con 
una participación de 25.37% del total, otros proveedores de gran importancia son 
en su orden, Colombia , Vietnam, Perú y Honduras, ver tabla 33. 
Tabla 33. Principales proveedores de las importaciones de Alemania 
COFFEE (EXCL. ROASTED AND DECAFFEINATED) 
ParticiPaís Participación (%) 
ni BRASIL 25.37 
COLOMBIA 15.39 
VIETNAM 6.55 
PERU 6.02 
HONDURAS 5.07 
Fuente: EUROSTAT. Tomado Octubre de 2002 
Fecha de actualización: 3/20/2003 10:45:07 AM 
Gráfico 19. Principales proveedores de las importaciones de Alemania 
ORASIL--> 25.37 % 
EJ COLOMBIA--> 15.39 1. 
1111 METNAM --> 6.55 % 
E=1 PERU --> 602 % 
O HONDURAS --> 5.07 % 
O OTROS--> 41.6'5 
Fuente: EUROSTAT. Tomado Octubre de 2002 
Fecha de actualización: 3/20/2003 10:45:07 AM 
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4.4.4. Perfil de transporte desde Colombia hacia Alemania33 
Perfil de las alternativas de transporte existentes desde Colombia hacia Alemania 
según el medio a utilizar, las rutas, frecuencias, tiempos de tránsito y diferentes 
prestatarios del servicio. 
El tráfico Colombia - Alemania cuenta con una amplia gama de servicios 
marítimos y aéreos directos. Adicionalmente, existen varias alternativas a través 
de conexiones en los principales puertos y aeropuertos del norte de Europa. 
En general, la oferta de servicios permite el transporte de todo tipo de carga. 
4.4.4.1. Transporte marítimo 
Alemania por su estratégica ubicación cuenta con una amplia y moderna 
infraestructura portuaria, con más de 60 puertos y subpuertos auxiliares abiertos 
para el manejo de carga. Se destacan Hamburgo, se encuentra ubicado en el Río 
Elbe, considerado el segundo puerto de mayor tráfico en Europa y Bremen 
ubicado en el Río Weser, segundo puerto en importancia en Alemania, sirviendo 
de enlace al interior de Europa Norte. Y tiene una zona de puerto libre. 
Fuente: Subdirección Logística de Exportación Proexport - Colombia. La información incluida en 
este perfil es de carácter indicativo, ha sido obtenida directamente de los diferentes prestatarios de 
servicios y deberá confirmarse al programar un embargue especifico. Última Revisión: 13/03/2002 
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Estos puertos son concentradores y distribuidores de carga para el resto de 
Europa, facilitando una excelente estructura de servicios desde cualquier parte del 
mundo. Así mismo han especializado sus terminales en el manejo de carga 
general, contenedorizada y frutas entre otros. 
Actualmente la oferta de servicios desde Colombia hacia Alemania se basa en su 
gran mayoría en rutas directas. La mayoría de servicios se concentran en la costa 
Atlántica. 
Las tarifas marítimas para carga seca, por contenedor de 20 pies actualmente se 
manejan en un rango entre US$ 1.200 y US$1.600, y para contenedor de 40 pies 
entre US$1.600 y US$2.100. Para carga refrigerada el flete oscila entre US$3.600 
y US$3.800 por contenedor de 40 pies. 
La opción para carga suelta esta dada por oferta de servicios por parte de tres 
(3) consolidadores: Express Cargo Line desde Cartagena y Buenaventura, Ecu-
Line, y Pantainer Express desde Cartagena, vía Miami, y Europa 
respectivamente, con tiempos de tránsito altos que oscilan entre 48-59 días. 
Los niveles de fletes para carga suelta, se encuentran en el siguiente rango: 
US$190 — US$230 por Tonelada o Metro Cúbico. 
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4.4.4.2. Transporte aéreo 
Alemania cuenta con una extensa red de aeropuertos a lo largo de su territorio. 
Aproximadamente 18 aeropuertos tienen facilidades aduaneras, además de estar 
dotados con infraestructura para el manejo y almacenamiento de carga, incluido 
almacenamiento en frío y protección de valores. Se destacan los aeropuertos de 
Frankfurt, Hamburgo, Hanover y Berlín. 
El aeropuerto de Frankfurt, ubicado a 12km de la capital, se caracteriza por 
recibir pasajeros y mercancías desde los lugares más recónditos del mundo. 
Cuenta con uno de los terminales de perecederos más importantes de Europa, lo 
cual garantiza un manejo apropiado de este tipo de mercancías. 
El traslado de carga vía aérea a Alemania se realiza a través de vuelos directos, 
así como de conexiones aéreas o terrestres desde Amsterdam, Luxemburgo, 
París y Londres, entre otras ciudades europeas. 
Las tarifas para carga general, despachos superiores a 500Kg, oscilan entre US$ 
1.55 y US$ 3.43/Kg, para flores entre US$ 1.89 y US$ 2 10/Kg y para frutas entre 
US$ 1.51 y US$ 1.70/Kg. 
Adicional a la tarifa básica, las aerolíneas tienen autorización para cobrar US$ 
0.03 por kilo transportado por recargo de seguridad; también pueden cobrar un 
recargo por combustible, aunque no todas lo cobran, que oscila entre US$ 0.05 y 
US$ 0.15 por kilo. 
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Como alternativa para muestras sin valor comercial, envíos urgentes y 
exportaciones de pequeños volúmenes, están los servicios de carga y courier los 
cuales permiten garantizar tiempos de entrega precisos. 
Dentro de esta modalidad puede contarse con DHL quien tiene en Panamá su 
centro de transferencia, DHL, FEDEX, SERVIENTREGA y UPS, entre otros. 
4.4.5. Aspectos a considerar en Alemania 
Las siguientes son algunos aspectos que deben tenerse en cuenta cuando se 
exporta a Alemania: 
Contar con presentación de la Empresa y los productos en alemán y/o inglés 
Referenciar clientes en Europa que estén siendo atendidos actualmente 
Cumplir estrictamente todos los compromisos adquiridos (envío información, 
muestras, pedidos de prueba, etc..). 
Existe una ALTA lealtad hacia los proveedores. No es fácil entrar al mercado 
pero una vez se logra ingresar, y se hacen bien las cosas, habrá una relación 
duradera 
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4.5. ESTUDIO DEL MERCADO EMERGENTE 
PAIS REINO UNIDO 
FECHA: JUNIO DE 2003 
4.5.1. Justificación de la elección 
A través del proceso de preselección se pudo determinar que el Reino Unido es el 
tercer país que ofrece mayores oportunidades para la comercialización de café 
orgánico originario de la sierra, bajo el criterio de comercio justo, las principales 
razones que lo justifican son las siguientes: 
La economía Británica es la de mayor crecimiento en el mercado común 
europeo. 
La libra esterlina al no ingresar al sistema Euro en el año 2001 se ha 
convertido en la moneda más fuerte del mundo. 
Se ha presentado el fenómeno de revaluación contra el dólar superior al 12% 
en el año en curso. 
Acuerdos comerciales que ofrecen ventajas arancelarias 
Mantiene una alta estabilidad política por amplia mayoría del partido laborista 
en la cámara de los comunes. 
Las importaciones mantienen un crecimiento constante ante el alto poder 
adquisitivo de la moneda local. 
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4.5.2. Información general del Reino Unido 
f- Reino Unido 
Datos Generales 
Nombre convencional 
Reino Unido 
Capital: Londres 
Idioma: Inglés 
Moneda: Libra Esterlina 
Festividades: 
1-2 de ene (Escocia), 17 de mar 
(S. Patricio, Irlanda del Norte), 
primer lunes de mayo, último 
lunes de mayo, 12 de jul (Irlanda 
del Norte), 1er lunes de ago 
(Escocia), último lunes de ago 
(excluida Escocia), 25- 26 de dic 
Localización 
Las Islas Británicas están situadas al noroeste de Europa, entre el océano Atlántico y el 
Mar del Norte. Gran Bretaña es la mayor de las Islas, siguiéndole en superficie Irlanda, 
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que comprende la República de Irlanda y la provincia británica del Ulster o Irlanda del 
Norte. 
Divisiones Administrativas 
El Reino Unido de la Gran Bretaña e Irlanda del Norte está constituido por Inglaterra, 
Gales, Escocia (las tres sitas en la isla de Gran Bretaña) e Irlanda del Norte. Al oeste 
de Escocia se encuentra el Archipiélago de las Hébridas y al noroeste, las islas de 
Orkney y Shetland. 
Ciudades Importantes 
La capital del Reino Unido es Londres, con 7.100.000 habitantes. Otras ciudades 
importantes del Reino son Birmingham, Manchester, Leeds, Bristol en Inglaterra, 
Edimburgo y Glasgow en Escocia, Cardiff y Swansea en Gales. 
Clima y huso horario 
El clima es templado, moderado por los vientos que proceden del suroeste que 
predominan sobre las corrientes del Atlántico Septentrional. Más de la mitad de los días 
está nublado. El Reino Unido adopta el huso horario de Greenwich, una hora menos 
respecto a España (es. Londres h. 12,00— Madrid h. 13,00). 
Población 
La población del Reino Unido asciende a 59.862.800 millones de habitantes para el 
año 2001. El 19 % de la población tiene es menor de 15 años, el 65 % tiene una edad 
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comprendida entre los 15 y los 64 años, mientras que el 16% tiene es igual o mayor de 
65 años. La relación hombres / mujeres es de 0,97. La esperanza de vida es de 77,82 
años. 
Situación Económica 
Cuadro 12. Indicadores económicos del Reino Unido 
PIB 
Valor US$: 1,424,100,000,000.00 
PIB per Capita US$: 23,789.40 
Crecimiento de PIB 70: 2.40 
Inflación (%) 1.82 
Desempleo (%) 5.00 
Deuda externa US$ 0.00 
Tasa de devaluación 2.90 
Tipo de cambio bilateral 
x moneda del pais Valor Col $: 3,333.00 
Fuente: Cálculos Proexport basados en los datos del PIB tomados de Oficina de Estadísticas 
Nacionales de Reino Unido. Tomado 28/04/03 
El crecimiento del PIB real en el Reino Unido en el 2000 ha sido del 3,1 %, con notable 
mejora respecto al 2,3 % del año anterior. Tal crecimiento se ha visto arrastrado 
principalmente por la demanda privada. El sector servicios ha dado buenos resultados, 
menos la industria y la agricultura. Se ha previsto una ralentización del crecimiento en el 
2001, que se ha calculado en torno al 2,2 %. 
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1999 2000 2001 
Gráfico 20. Evolución del PIB británico 
Balanza comercial 
La balanza comercial del Reino Unido ha presentado durante el período 2000-2003 un 
saldo negativo ya que el valor las importaciones realizadas por este país son superiores 
a las de sus exportaciones, en el 2002 se observó un mayor dinamismo en el comercio 
Exterior Inglés en comparación con los dos años anteriores. 
Tabla 34. Balanza comercial del Reino Unido 
Comercio Exterior 2000 (US$) 
2001 
(US$) 
2002 
(US$) 
EXPORTACIONES 401,719,696,970 388,018,840,580 401,785,074,627 
IMPORTACIONES 429,731,818,182 420,207,246,377 429,952,238,806 
BALANZA COMERCIAL -28,012,121,212 -32,188,405,797 -28,167,164,179 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas ( DANE) Cálculos Proexport 
Colombia 
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Grafico 21. Balanza comercial del Reino Unido 
409,600,000 
368,640,000 
327,680,000 
al 286,720,000 
E 245,760,000 
71 204,800,000 
= 163,840,000 
el 122,880,000 
> 81,920,000 
40,960,000 
o 
Si Importaciones 
Exportaciones 
E3 Déficit o Superávit 
2000 2001 2002 
Año 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas ( DANE) Cálculos Proexport 
Colombia 
Balanza Bilateral con Colombia 
El comercio bilateral entre Colombia y el reino Unido para el período 2000 — 2002, 
representa para Colombia una balanza bilateral positiva, en el 2001 fue el año en donde 
se notó mas esta situación, sin embargo para el año 2002 disminuyó esta dinámica, 
pasando las exportaciones totales FOB colombianas hacia el Reino Unido, de US$ 
287.269.423 a US$ 159,361.088 en e 12002 
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Tabla 35. Balanza bilateral Reino Unido — Colombia 2000-2002 
Intercambio Bilateral 2000 (US$) 
2001 
(US$) 
2002 
(US$) 
EXPORTACIONES 
TOTALES FOB 
COLOMBIANAS HACIA 236,255,213 287,269,423 159,361,088 
REINO UNIDO 
Exportaciones 
Tradicionales 146,829,426 205,956,827 87,969,395 
Exportaciones No 
Tradicionales 89,425,787 81,312,596 71,391,693 
IMPORTACIONES CIF 
COLOMBIANAS DESDE 184,156,118 179,557,057 149,678,516 
REINO UNIDO 
BALANZA BILATERAL 52,099,095 107,712,366 9,682,572 
Grafico 22. Balanza bilateral con Colombia 
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Fuente: 
EXPORTACIONES (FOB): Departamento Administrativo Nacional de Estadística - 
DANE. Tomado el 30/04/03 
IMPORTACIONES (CIF): Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales - DIAN. 
Tomado el 30/04/03 
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BALANZA COMERCIAL: Cálculos de Proexport con base en información de la 
Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales - DIAN, y del Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística - DANE. Tomado el 30/04/03 
25 PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS DESDE COLOMBIA ( NO 
TRADICIONALES): Cálculos Proexport con base en información del Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística - DANE. Tomado el 30/04/03 
Situación Política 
El Reino Unido, es al mismo tiempo, una monarquía constitucional y una democracia 
parlamentaria, en la que el parlamento está compuesto por la Cámara de los Lords y la 
Cámara de los Comunes. Aún estando todavía presente la Corona, el poder legislativo 
está en poder del parlamento. La Cámara de los Lords está privada de la mayor parte 
de sus poderes desde 1911, y su tarea actúa es la de la revisión de los textos 
legislativos. El poder ejecutivo de la Corona lo ejecuta el Gobierno, guiado por el Primer 
Ministro. 
Comunicaciones y transporte 
Te 1/mil hab. (1999): 567 
Radios/mil hab. (1997): 1443 
Tv/mil hab. (1999): 652 
Internet usuarios (1999): 12500 
Tel/cel/mil hab: 457 
Carreteras (Km): 371914 
Vías Férreas: 37849 
Aeropuertos con viajes programados: 57 
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4.4.5. Análisis del comercio exterior de café orgánico en Reino Unido 
4.5.3.1. Importaciones totales 
La demanda de café no tostado ni descafeinado del Reino Unido durante el 
período 1999-2001, ha tenido una leve disminución en las cantidades importadas 
sin embargo se ha notado en forma dramática la caída en los precios del café 
pasando de US$ 280,609,870 en 1999 a US$ 120,172,048 el año 2001, tal como 
se muestra en la siguiente tabla: 
Tabla 36. Importaciones totales del reino unido del producto café sin tostar 
ni descafeinar 1999-2001 
Año Peso Neto (Kg) 
Valor 
(US$) 
1999 114,553,814.00 280,609,870 
2000 110,342,000.00 176,032,807 
2001 109,779,000.00 120,172,048 
Fuente de información: EUROSTAT, tomado octubre de 2002 
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Grafico 23. Importaciones totales de Alemania del producto café sin tostar ni 
descafeinar 
280,000 
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Fuente de información: EUROSTAT. tomado octubre de 2002 
4.5.3.2. Principales Proveedores 
Los principales proveedores de Reino Unido para este producto son en su orden: 
Colombia, Vietnam, Brasil, México y Kenia, la participaciones de cada proveedor 
figuran en la siguiente tabla: 
215 
Tabla 37. Principales proveedores de las importaciones del Reino Unido 
09011100 CAFE SIN TOSTAR SIN DESCAFEINAR 
Importaciones(Participación). Año 2001. 
 
País 
 
Participación 
(o/o)  
 
   
COLOMBIA 15.70 
is VIETNAM 15.69 
BRASIL 13.06 
MÉXICO 5.90 
KENIA 5.85 
Fuente de información: EUROSTAT, tomado octubre de 2002 
Fecha de actualización: 4/30/2003 4:22:09 PM 
NOTA: Los totales de importación de esta tabla corresponden a la sumatoria de todas las 
partidas arancelarias de las bases de datos suministradas por las fuentes señaladas. Estas 
cifras pueden diferir de los datos de Comercio Exterior suministrados por los bancos 
centrales. 
Gráfico 24. Principales proveedores de las importaciones del Reino 
Unido 
COLOMBIA--> 15.7 "11 
BMI VIETNAM --> 15.89 % 
BRASIL.--> 13.08 % 
EJ MÉXICO --> 5.9 % 
KENIA--> 5.85 % 
OTROS-->CI 43.8% 
Fuente de información: EUROSTAT, tomado octubre de 2002. Fecha de actualización: 
4/30/2003 
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4.5.4. Perfil de transporte desde Colombia hacia el Reino Unido 
Las exportaciones hacia el Reino Unido cuentan con diferentes alternativas vía 
aérea y vía marítima. Inglaterra, en particular, concentra la mayor parte de servicios 
de transporte internacional. Desde sus principales puertos y aeropuertos, se 
reexpide un volumen importante de carga hacia Escocia e Irlanda del Sur. 
Para Inglaterra, la oferta de servicios marítimos es amplia, y se concentra en el 
puerto de Felixstowe. 
El acceso por vía aérea registra un bajo número de frecuencias directas y de 
vuelos cargueros. No obstante esta circunstancia, la amplia red de servicios 
cargueros y de pasajeros que conectan en el continente, permiten el transporte 
aéreo de todo tipo de carga. 
4.5.4.1. Transporte marítimo 
El Reino Unido cuenta con más de 250 puertos y subpuertos o auxiliares, 
dedicados al tráfico comercial. 
Felixstowe, Southampton, Liverpool, Thames Port y Tilbury, son los más 
importantes puertos de Inglaterra. Felixstowe es el más grande centro de 
distribución. 
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En Irlanda del Norte se destaca Belfast 
Inglaterra 
Felixstowe se sitúa al Sur Este del Reino Unido. Este Puerto se constituye en la 
principal puerta de entrada hacía Inglaterra. Su ubicación geográfica le permite 
ofrecer servicios de transbordo hacía Portugal y Finlandia como también hacia 
Rusia, países del Mar Báltico, África del Norte, el Mediterráneo, Medio Oriente y 
el Mar Negro. 
En Inglaterra, Felixstowe cubre la mayoría de los servicios directos que zarpan 
desde Colombia, ofreciendo opciones para todo tipo de carga contenedorizada, 
desde allí las navieras pueden extender sus servicios por carretera o por 
ferrocarril al resto del territorio 
Southampton situado en Hampshire, al sur de Inglaterra, a la altura de 
Southampton Water (una ensenada del canal de la Mancha), y a orillas de los 
ríos ltchen y Test, es el mayor puerto mercantil del sur. Cuenta con 
transbordadores o ferrys que parten hacia el continente. 
Liverpool, se ubica en Este del Reino Unido, es el foco comercial de una 
extensa área metropolitana. Recibe importaciones de cereales y otros 
productos alimenticios, madera, minerales no ferrosos y fibras textiles. Entre 
sus manufacturas destacan los productos farmacéuticos, equipos eléctricos, 
azúcar refinada, harina y artículos de caucho (hule). 
218 
Thamesport, considerado el puerto de carga contenedorizada con mayor 
crecimiento en los últimos tiempos de toda Europa, cuenta con la tecnología 
más avanzada a nivel global. Su localización estratégica al Este del Thames, 
cerca de Londres, permite un fácil acceso hacía los centros productivos y de 
distribución del Reino Unido a través de redes carreteras y ferroviarias. 
Así mismo es considerado punto estratégico para el transbordo de servicios 
desde y hacia América, Lejano y Medio Oriente, Africa, Europa Continental y 
Mar Báltico. 
Irlanda 
Belfast ciudad y puerto marítimo, capital de Irlanda del Norte, situada en el 
Noreste de Irlanda en el río Lagan, (un brazo de mar del canal norte del Mar de 
Irlanda). Es uno de los centros más importantes de construcción y reparación de 
buques de Gran Bretaña, Por este puerto entran productos como cereales, 
carbón, productos químicos, hierro y acero. 
En general estos puertos, han especializado sus terminales para el manejo, 
almacenamiento y transferencia de carga contenedorizada, graneles (minerales, 
carbón y granos), químicos sólidos y fluidos. 
Los demás puertos del Reino Unido, como Glasgow en Escocia y Belfast en Irlanda 
del Norte se sirven mediante transbordos o traslados terrestres. 
219 
Se cuenta con una oferta más amplia desde el caribe colombiano. 
Los rangos de tarifas que se manejan para Inglaterra, son similares a los que se 
ofrecen para los puertos de Europa Norte Continental. Para los Puertos de Escocia 
e Irlanda se presenta un incremento derivado del necesario transbordo. 
Con relación a los costos de flete para carga seca, se puede afirmar que son 
razonables, estos se ubican en un rango entre US$ 1200 y US$1.400 por 
contenedor de 20" y US$1.700 y US$2.000 de 40". Mientras carga refrigerada la 
tarifa oscila entre US$3.800 y US$4.000 por contenedor de 40 pies. 
La opción para carga suelta esta dada por dos consolidadores, vía Miami con 
tiempos de tránsito altos que oscilan entre 28-40 días. 
Los niveles de tarifas ofrecidos actualmente para carga suelta fluctúan entre 
US$190 -US$240 por Tonelada o Metro Cúbico. 
4.5.4.2. Transporte aéreo 
El Reino Unido cuenta con una amplia infraestructura aeroportuaria. Entre otros 
aeropuertos, disponen de servicio aduanero y facilidades para el manejo de carga: 
Belfast, en Irlanda del Sur; Glasgow, Edimburgo y Aberdeen, en Escocia; y 
London-Heathrow/ Gatwick, Birmingham, Manchester, Bristol y Liverpool en 
Inglaterra. 
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Los aeropuertos londinenses de Heathrow, a 24 Km al oeste de Londres y 
Gatwick, a 46 Km de ésta, pueden catalogarse como las principales puertas de 
entrada de carga aérea al Reino Unido. Desde éstos, la carga es reexpedida hacia 
otras ciudades del país. 
Sí la mercancía ha sido nacionalizada, puede reexpedirse vía terrestre en camión, 
por ferrocarril o vía aérea. Las mercancías sin nacionalizar son trasladadas vía 
aérea, a menos que ello no sea posible, en tal caso se enviarán por ferrocarril. 
La oferta de transporte aéreo hacia Inglaterra, específicamente, está compuesta 
por servicios directos o con conexiones en vuelos de pasajeros y cargueros, en 
Madrid, Amsterdam, París, Frankfurt, Roma y Luxemburgo, así como en Estados 
Unidos en Miami y New York, entre otras ciudades. 
Es conveniente señalar que los servicios directos, registran mayores frecuencias 
en vuelos de pasajeros que en vuelos cargueros. 
Como alternativa para muestras sin valor comercial, envíos urgentes y 
exportaciones de pequeños volúmenes, están los servicios de carga y courier los 
cuales permiten garantizar tiempos de entrega precisos. Dentro de esta modalidad 
puede contarse con DHL, FEDEX y UPS, entre otros. 
Las tarifas aéreas para Londres, se mueven en un rango muy similar al que existe 
para Madrid, París y Frankfurt. Las cargas de mayor movimiento de exportación 
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como flores, frutas, textiles libros y artesanías mantienen tarifas commodities, 
que son sustancialmente más bajas que las generales. 
Las tarifas para más de 500 kilos de carga general se encuentran entre US$1.60 
adicional a la tarifa básica, las aerolíneas tienen autorización para cobrar US$0.03 
por kilo transportado por recargo de seguridad; también pueden cobrar un recargo 
por combustible, aunque no todas lo cobran, que oscila entre US$0.05 y US$0.15 
por kilo. 
Como alternativa para muestras sin valor comercial, envíos urgentes y 
exportaciones de pequeños volúmenes, están los servicios de carga y courier los 
cuales permiten garantizar tiempos de entrega precisos. 
Dentro de esta modalidad puede contarse con DHL quien tiene en Panamá su 
centro de transferencia, DHL, FEDEX, SERVIENTREGA y UPS, entre otros. 
4.5.5. Aspectos a considerar en Reino Unido 
Las siguientes son algunos aspectos que deben tenerse en cuenta cuando se 
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exporta a Alemania: 
Todas las comunicaciones con compañías Británicas deben ser en Inglés y 
contestadas en un plazo de 24 horas. 
La puntualidad en las citas de negocios es crucial. 
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El representante de la compañía Colombiana debe hablar un Inglés 
Inmaculado. 
Todos los catálogos y publicidad deben tener un alto contenido de diseño y 
deben estar redactados en Inglés. 
El nivel de calidad demandada es muy alto 
Los importadores Británicos no toleran: 
Retrasos en el cumplimiento de entrega de pedidos. 
Mercancía deteriorada. 
4.5. ACUERDOS PREFERENCIALES PARA INGRESAR EL PRODUCTO AL 
MERCADO DE CONTINGENCIA Y EMERGENTE (UNIÓN EUROPEA) 
A continuación se presenta un análisis de los diferentes acuerdos comerciales en 
los que participa Alemania y Reino Unido, además de los diferentes esquemas 
preferenciales que otorga, con énfasis en los que se beneficia Colombia. 
4.6.1. Acuerdos comerciales34 
Para diseñar la política comercial diferencial tiene en cuenta, entre otros, criterios 
de proximidad geográfica y económica como es el caso de la Asociación Europea 
34 Ministerio de Comercio Exterior de Colombia; Organización Mundial de Comercio. Taric.es la 
Unión Europea en Línea http://europa.eu.int .Tomado el 16/07/02 
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de Libre Comercio (AELC o EFTA) e Israel, y de sus excolonias, con la 
denominada Convención de Lomé; la aceptación de iniciativas multilaterales como 
la definida en UNCTAD II con el diseño de un esquema para aplicar el Sistema 
Generalizado de Preferencias (SGP); y, el criterio de ayuda a países que 
enfrentan dificultades por la lucha contra el tráfico de sustancias ilícitas, como es 
el SGPA el cual aplica para el caso de Colombia. 
4.6.2. Sistema Generalizado de Preferencias Andino - SGP Andino35 
El SGP Andino es un programa especial por medio del cual la Unión Europea (UE) 
profundiza las preferencias arancelarias concedidas dentro del marco del SGP, 
para los países miembros de la CAN y Centroamérica, como respaldo al esfuerzo 
que hacen estos países en la lucha contra el narcotráfico, además incluye a 
Pakistán. Este compromiso es de carácter unilateral, no recíproco, ni 
discriminatorio, por lo que los países que lo otorgan pueden decidir qué productos 
incluir y excluir, y fijar además los requisitos que deben cumplir para acceder a sus 
beneficios. El Programa consiste en una rebaja del 100% del gravamen 
aduanero para casi el 90% de las exportaciones provenientes de los países antes 
mencionados y busca con ello conceder oportunidades de exportación que 
favorezcan los cultivos de sustitución. 
35 Consulte información detallada sobre el SGP Andino en la página del Ministerio de Comercio 
Exterior de Colombia: 
http://www.mincomex.qov.coimincomexvbecontent/NewsDetail.asp?ID=390&IDCompany=16  
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El SGP Andino entró en vigor el 1 de enero de 1991 por un período de cuatro 
años, hasta el 31 de Diciembre de 1994, cuando la Comunidad Europea presentó 
un nuevo esquema "pluri-anual" para el SGP, por un período de diez años (1995-
2004), en el que se incluyó además a Venezuela. El Programa incluyó a partir de 
1999 a los países centroamericanos (Costa Rica, El Salvador, Guatemala, 
Honduras, Nicaragua y Panamá). Luego de cumplir con el período 1999-2001, la 
prórroga de las preferencias otorgadas en el SGP Andino fue aprobada por medio 
del Reglamento (CE) No 2501/2001 del Consejo del 10 de Diciembre de 2001, 
relativo a la aplicación de un sistema de preferencias arancelarias generalizadas 
para el período comprendido entre el 1 de enero de 2002 y el 31 de diciembre de 
2004 a los países centroamericanos y a los de la Comunidad Andina de Naciones 
(CAN). 
Entre los productos alimenticios más favorecidos por el SPG Andino, se destacan: 
Café crudo o verde sin descafeinar, flores frescas, frutas frescas y congeladas 
(excepto banano, fresas y limones), legumbres frescas y congeladas, pescados, 
crustáceos y moluscos. 
Se contempla, además, una eventual renovación del sistema preferencial andino 
para el decenio 2005-14, dependiendo de la evaluación general de resultados que 
se haga durante el trienio 2002-04 y, muy especialmente, de la observancia de las 
principales normas laborales de la OIT por parte de los países beneficiarios, de su 
desempeño en la lucha contra las drogas y del aprovechamiento efectivo de las 
preferencias durante el período 2002-04. 
225 
4.6.3. Aranceles y otros impuestos a las importaciones 36 
4.6.3.1. Derechos de Aduana 
Una de las principales consecuencias del mercado único de la UE, es la 
uniformidad en los aranceles, los procedimientos aduaneros y que son solamente 
pagaderos en el puerto de entrada en la UE. Una vez que los impuestos entran a 
la UE, no existen más procedimientos aduaneros, y los productos pueden ser 
transportados fácilmente dentro de la UE. 
Los aranceles se aplican a todos los productos, basados en el Sistema 
Armonizado (SA). 
Según el acuerdo comercial que tenga la UE con el país de origen, los productos 
pueden ser exentos de arancel, o tener una tarifa reducida, así como por otras 
razones como si son muestras sin valor comercial, bienes para reparación u otros 
productos que sean de importación temporal. 
4.6.3.2. Tarifas 
El arancel externo común de la Unión Europea se aplica a todas las importaciones 
de fuera de la Unión y un impuesto nacional de valor agregado (IVA) del 17.5% se 
36 Fuente: Exporting to the European Union, August 1999, Centre for the Promotion of Imports from 
developing countries, CBI. Trade Policy and Agreements. 
Tradeport, STAT-USA/NTDB; European VAT Refund Office, tomado 15/09/02 
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aplica a todas las transacciones comerciales incluyendo las importaciones. El IVA 
dentro de la Unión Europea está sujeto a un mínimo del 15%, pero algunos países 
aplican una tasa reducida hasta un mínimo del 5%. 
El IVA estándar aplicable en Alemania es del 16% , la cual aplica para bienes de 
lujo; la tasa media es 7% y aplica a ciertos items entre los que se encuentran los 
alimentos, libros y otras publicaciones. 
4.6.4. Regulaciones y normas 
4.6.4.1. La Política Agraria Común (PAC) 
fue introducida con el fin de proteger la producción local de alimentos y es relativa 
a los productos agrícolas de la zona templada. Una característica del PAC es el 
sistema de gravámenes integrado en un sistema de precios de entrada, por 
ejemplo si el precio de importación es inferior al precio de entrada mínimo, se 
impone un derecho adicional además del derecho de aduana. El sistema se aplica 
a varios productos durante todo el año y a otros productos durante determinadas 
épocas, con excepción de las frutas y verduras exóticas. También se imponen a los 
productos alimenticios azucarados. 
El promedio del arancel para los productos agrícolas es del 17,3%, aunque los 
productos con mayores aranceles, presentan los mayores niveles de cuotas, 
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como el caso de los bananos Adicionalmente hay que considerar que los 
impuestos en la UE para los productos agrícolas se basan en sus ingredientes, 
estación o según el precio de entrada del producto. Las condiciones de acceso 
más abiertas se aplican a productos que no son producidos en la UE, como el 
café y el cacao. 
4.6.4.2. Licencias de importación 
Esta podrá ser exigida para productos sensibles y estratégicos como textiles (de 
acuerdo con las normas del AME), productos de acero, carbón, carbón de coque y 
armas. 
La concesión de las licencias de importación normalmente no suele entrañar 
dificultad y su solicitud corre a cargo del importador. Si el producto pertenece a la 
categoría del AME y está sujeto a cupos, el exportador tendrá que facilitar al 
importador una licencia o certificado de exportación, a fin de que el último pueda 
solicitar la licencia de importación (doble sistema de control). 
4.6.4.3. Cláusulas de salvaguardia y suspensión de preferencias 
La nueva reglamentación del Sistema de Preferencias Generalizadas contiene una 
cláusula de salvaguardia que puede consistir, por ejemplo, en el retorno al Arancel 
Aduanero Común AAC- integro en caso de un incremento extraordinario en las 
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importaciones de la Unión Europea en un producto determinado, resultando en 
perjuicio grave de los fabricantes de la Unión Europea. 
La nueva reglamentación del SGP incluye, además una serie de razones (fraude, 
practicas comerciales desleales) en función de las que el Consejo puede decidir la 
suspensión (parcial) a determinadas naciones favorecidas de los aranceles 
preferenciales. 
4.6.4.4. Cupos 
Los cupos más comunes son los de tipo cuantitativo clasificados dentro de la AMF. 
Indica claramente el volumen máximo de mercancías que pueden ser objeto de 
transacción y una vez cubiertos estos es imposible continuar con las transacciones, 
ni siquiera con el aumento de los aranceles. 
4.6.4.5. Normas Técnicas 
Certificación valida en la unión europea para ingresar productos orgánicos 
provenientes de América latina 
El reglamento europeo, CEE n° 2092/91, entró en vigor desde 1991, es una 
Directiva que se aplica a todos los Estados Miembros de la Comunidad Económica 
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Europea. En algunos casos, esta Directiva reemplazó a una reglamentación 
nacional preexistente (por ejemplo en Francia); pero más frecuentemente, se 
impuso a los sistemas privados. Estos últimos se desarrollaron en los años 80 con 
la emergencia de los movimientos ecológicos y las preocupaciones 
medioambientales. Es necesario entonces, subrayar que la reglamentación a la 
que nos estamos refiriendo fue elaborada para proteger al consumidor a partir de 
sistemas privados, algunos de los cuales habían demostrado su eficacia. Esta 
reglamentación es en consecuencia un estándar que se impone a los países 
miembros de la CEE, pero también a los exportadores de los países que desean 
enviar sus productos hacia algún país miembro de la CEE. 
El reglamento 2092/91 es el primer texto internacional que entrega una definición 
de la agricultura biológica y sus reglas de funcionamiento. Existen también otros 
estándares, como los de la IFOAM (Federación Internacional de los Movimientos 
de Agricultura Biológica), sin que tengan fuerza de ley. 
Para los países exportadores como los de América Latina, el Reglamento 
No.2091/91 es entonces una norma de exportación pero no necesariamente un 
modelo para una norma nacional: Cada país puede definir su agricultura biológica 
según su clima, sus recursos naturales, su historia, etc. Por esta razón debe 
distinguirse entre, por una parte, la necesidad que puede sentir cada país de definir 
sus propias normas y proteger a su proprio consumidor de los abusos; y, por otra 
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parte, el estándar de exportación, que es aquel impuesto por la CEE a las 
importaciones del mercado europeo destinadas a sus consumidores. Hay que 
hacer notar que la regla de la subsidiaridad se aplica también a este reglamento: 
alguno de los estados miembros puede tener un estándar más exigente que el 
aplicable al conjunto de la Unión Europea. 
Se aplican los siguientes controles: 
Control de Calidad a la Importación (CONCAL), 
Inspección Sanitaria de Importación (SANIM), 
Inspección Fitosanitaria (FITIN), 
A pesar de la liberación del comercio, el acceso al mercado europeo puede 
hacerse más difícil debido a la rápida proliferación de reglamentación en el área de 
seguridad, salud, calidad y medio ambiente. La nueva reglamentación tiene 
grandes repercusiones en las posibilidades de venta de los productos de los países 
en desarrollo y países en transición, en el mercado de la UE. Dentro de éstas 
reglamentaciones se encuentran: 
la Marca de la CE 
La Responsabilidad del producto 
ISO 9000 
Reglamentación relativa al Medio Ambiente 
Etiquetado de Comercio Justo. 
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4.6.4.6. Estándares de Calidad Europeos 
En Europa existe cada vez más, mayores regulaciones en el campo de la 
seguridad, salud, calidad y medio ambiente. El objetivo actual y futuro del mercado 
Europeo, es lograr el bienestar del consumidor, y cualquier producto que cumpla 
con los requisitos mínimos de calidad, tiene libertad de movimiento dentro de la 
Unión Europea, pero debido a la cada vez mayor importancia que tiene la Calidad 
dentro de la Unión Europea, aquellos productos, que cumplan, los más altos 
estándares de Calidad, tendrán preferencia por parte de los consumidores. Los 
exportadores que deseen entrar al mercado Europeo, deben estar actualizados en 
los estrictos y cada vez mayores requerimientos de calidad por parte de la Unión 
Europea. 
Norma ISO 
Algunos de estos requisitos se encuentran contemplados bajo la norma ISO 9000 
aplicable al establecimiento y control de un sistema de calidad) o la ISO 14000 
(aplicable al cuidado del medio ambiente), son algunas de las normas ISO, que 
poseen las organizaciones o empresas Europeas, conscientes que el mercado 
demanda cada vez más, productos o servicios con las especificaciones y nivel de 
calidad esperados. Los sistemas de calidad ISO, cubren las áreas de compra, 
materias primas, diseño, planeación, producción, tiempo de entrega, empaque, 
garantía, presentación, mercadeo, instrucciones de uso, servicio posventa, etc, y 
por lo tanto se espera que sus proveedores, se encuentren igualmente dentro de 
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un sistema de control de calidad para su producción y despachos. El nuevo modelo 
ISO 9000, Serie 2000. Es una mezcla del modelo de Michael Porter y el EFQM 
(European Foundation of Quality Management), donde se comienza con la 
normalización de la forma como la organización identifica las necesidades de sus 
clientes y termina con la evaluación de si el cliente realmente esta satisfecho con el 
producto o servicio. 
Good Manufacturer Process - GMP 
Otras exigencias de la Unión Europea, son la GMP: "Good Manufacturer Process", 
que certifica que en el proceso administrativo de la organización, y en sus sistemas 
de control, se desarrollan y usan "checklists" que garantizan el correcto 
funcionamiento de estas áreas, y el TQM que es un sistema integrado de calidad, 
para todas las funciones y actividades dentro de la organización. 
4.6.5. Empaque y etiquetado 
La regulación Europea en empaque, se basa en la Norma EU directive 94/62/EC, 
donde se establece las normas de empaque para los diferentes productos, sin 
embargo continúa la existencia de las regulaciones nacionales. 
Para los exportadores, es muy importante considerar el tipo de transporte que 
utilizará y ver la normatividad al respecto, donde para el caso de los contenedores 
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en la Unión Europea, deben venir cajas en pallets de 80 x 120 euro pallet /100 x 
120ó 110 x 110 drum pallet. 
Con la norma EU Directive 89/395/EEG, se busca armonizar las regulaciones de 
Etiquetado que son numerosos y varían de producto a producto. Los productos de 
consumo deben llevar etiquetas en el idioma del país al que se va a exportar. 
La responsabilidad por el marcado y etiquetado de los productos recae en el 
importador, que debe informar claramente al exportador sobre todas las 
regulaciones a cumplir, y se debe acordar con el importador o mayorista, todos 
los detalles de etiquetado, ya que ellos cuentan con la información relacionada a 
los requerimientos legales. 
Todo producto ofrecido para la venta al por menor, debe tener la información 
sobre origen, peso, dimensiones y composición química, así como adecuadas 
alertas sobre los peligros, a fin de proteger al consumidor. Si el producto no 
puede ser marcado o etiquetado, la información debe incluirse en el empaque o el 
material impreso que acompañe el producto o en la literatura del mismo. De otra 
parte, debe tenerse en cuenta que las tallas de la ropa y el calzado 
Europeo(continente) y Británico son marcadas de manera diferente. 
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CAPITULO V. EVALUACIÓN DE LA EMPRESA 
El potencial de exportación de una empresa puede resumirse en tres aspectos 
diferentes: su aptitud organizativa para la exportación, la aptitud de su productos y 
la competitividad de la empresa frente al entorno. 
En primera instancia se analiza su aptitud organizativa mediante el llamado 
análisis organizacional. Posteriormente las características de producto y por 
último la competitividad. 
5.1. ANÁLISIS ORGANIZACIONAL 
En este se tratan temas como la información básica de la empresa, objeto social, 
reseña histórica, información del equipo directivo, la cultura organizacional, política 
de personal y la estructura orgánica de la CI Sierra Nevada S.A. 
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5.1.1. Información básica de la Empresa 
Cuadro13. Información básica de la CI Sierra Nevada S.A. 
RAZÓN SOCIAL CI SIERRA NEVADA S.A. 
NIT 819.004.590.3 
DIRECCIÓN Calle 26a 3-55 Centro Comercial Prado Plaza Of. 
504 
E-MAIL cisierranevadaahotmail.com  
No. DE ACCIONISTAS 5 (cinco) 
REPRESENTANTE LEGAL Beatriz Martha Dávila 
TELÉFONOS 431 02 06 
FAX 431 02 09 
FECHA DE CONSTITUCIÓN 29 de agosto de 2001 
No. DE ESCRITURA PUBLICA 2059 de la Notaria Segunda de Santa Marta. 
5.1.1.1. Objeto Social 
El objeto social de la empresa es efectuar operaciones de comercio exterior y 
particularmente promocionar la causa de conservación y desarrollo sostenible de 
la Sierra Nevada de Santa Marta. 
Con los recursos provenientes de la venta de estos productos se pretende 
garantizar a campesinos e indígenas de la Sierra Nevada, una mejor calidad de 
vida; y a la vez se contribuye al fortalecimiento institucional de la Fundación Pro-
Sierra Nevada de Santa Marta. 
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5.1.1.2. Reseña histórica 
La Cl. Sierra Nevada S.A. se crea por iniciativa de un grupo de personas, quienes 
preocupadas por contribuir con el mejoramiento social y ambiental de la Sierra 
Nevada de Santa Marta, detectaron una oportunidad en los mercados externos 
para la comercialización de productos que promuevan este tipo de causas, fue 
entonces cuando se reunieron y decidieron crear una Sociedad de 
Comercialización Internacional en alianza con la Fundación Prosierra Nevada de 
Santa Marta, es así como el 29 de agosto del 2001 se constituye la Cl. Sierra 
Nevada S.A. mediante escritura publica # 2059 de la Notaria Segunda de Santa 
Marta. 
5.1.1.3. Equipo Directivo 
Nombre: Juan Rafael Hurtado 
Formación: Administrador de Empresas 
Cargo: Director 
Nombre: Martha Beatriz Dávila 
Formación: Profesional en Comunicación, mercadeo y publicidad 
Cargo: Directora de Mercadeo 
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Nombre: Claudia Dávila Zúñiga 
Formación: Administradora de Empresas 
Cargo: Directora comercial 
5.1.1.4. Cultura Organizacional 
5.1.1.4.1. Estilo de dirección 
La CI Sierra Nevada está conformada por un pequeño grupo de accionistas, 
quienes a su vez, conforman un equipo de trabajo donde cada uno, de acuerdo a 
su especialidad, desempeña una función dentro de la empresa. En este sentido, la 
toma de decisiones se realiza por consenso, donde todos los miembros tienen voz 
y voto; ejerciéndose de esta forma un liderazgo participativo37. 
5.1.1.4.2. Principios y valores organizacionales 
Con el objetivo de promover las causas de conservación y el mejoramiento de las 
condiciones de vida de los moradores de la Sierra Nevada de Santa Marta, la 
Comercializadora Internacional Sierra Nevada S.A. establece ciertos principios 
que los miembros de esta organización deben aplicar en sus labores, entre estos 
37 Liderazgo Participativo: El líder democrático o participafivo consulta a sus subordinados respecto de 
acciones y decisiones probables y alienta su participación. Este tipo de líder va desde la persona que no 
emprende ninguna acción sin el concurso de sus subordinados hasta aquella persona que toma decisiones 
pos si sola pero antes de hacerlo consulta a sus subordinados. (Administración una perspectiva global. Pág. 
537. 1999. 
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se encuentran, la actualización continua acerca de las tendencias del comercio 
exterior para adaptarse rápidamente a ellas y la atención al cliente, buscando 
satisfacer plenamente sus necesidades. 
Para cumplir con estos principios en sus labores cotidianas, el recurso humano 
debe poner en práctica valores tales como la responsabilidad, amabilidad, 
eficiencia y puntualidad. 
5.1.1.4.3. Nivel de delegación y asignación de funciones 
En este momento la comercializadora se encuentra en proceso de organización 
por tal razón tiene definido los cargos administrativos y operativos necesarios para 
el desempeño de su labor, pero aún no tiene concretadas por escrito las funciones 
de cada cargo. 
5.1.1.4.4. Canales de comunicación (Formales o informales) 
De acuerdo al organigrama, estilo de liderazgo y al clima organizacional, los 
canales de comunicación que se establecen en la Cl. Sierra Nevada S.A. son 
horizontales y de carácter informal, lo que caracteriza un equipo de trabajo unido 
y con intereses compartidos en donde la responsabilidad y la confianza hacen 
parte de sus valores institucionales. 
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5.1.1.5. Políticas de personal 
5.1.1.5.1. Motivación 
La C.I. Sierra Nevada S.A. reconoce que la motivación es una importante labor de 
la dirección, dado que a través de esta es posible el logro de las metas propuestas 
por la empresa, en este sentido, el recurso humano es sensibilizado ante la causa 
de la organización coordinando los intereses del grupo con los individuales. 
5.1.1.5.2. Control 
En general se ejercerá control a través de la medición del desempeño en las 
siguientes actividades: 
Revisión de Planes estratégicos, a través de un reporte comparativo de las 
actividades planeadas y realizadas. 
Evaluación de metas y gastos presupuéstales. 
Revisión de sistemas de Información y comunicación. 
Monitoreo del mercado al cual se dirigirá la exportación 
Inspección en la destinación de los ingresos a los productores de la Sierra 
Nevada de Santa Marta 
Revisión en los procesos de publicidad y promoción de los productos. 
Medición de la satisfacción de los clientes a través del servicio post venta. 
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Registro detallado de las actividades relacionadas con la exportación de los 
productos objetos a comercializar. 
5.1.1.5.3. Capacitación 
Dentro de las políticas de la empresa se encuentra el desarrollo de un programa 
de capacitación continuo, organizado de la siguiente forma: 
Programa de actualización y conocimiento de la dinámica mundial de comercio: 
dirigido a la parte administrativa y operativa 
Programas de mejoramiento en la calidad de la producción: Dirigido a los 
productores de café orgánico de la Red Ecolsierra. 
Por su parte, la red tiene planeado adelantar un programa para el fortalecimiento 
organizacional, enfocado hacia temas como liderazgo, gestión e implementación 
de un sistema para el manejo de la información y comunicación de la Red de 
productores. 
5.1.2. Estructura Organizacional 
El organigrama de la CI Sierra Nevada por La Asamblea General de Accionistas, 
Junta Directiva, como asesor un Revisor fiscal, Director, Dirección comercial, 
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Dirección de Mercadeo y ventas, mensajero y secretaria. Tal como lo muestra el 
gráfico 25. 
Gráfico 25. Organigrama de la Cl. Sierra Nevada S.A. 
CI SIERRA NEVADA S.A 
Asamblea General de Accionistas 
Revisor Fiscal 
Junta Directiva 
50%Cl Sierra Nevada 
39% Fundación Prosierra 
11%Campesinos y productores 
Director 
Dirección comercial Dirección de Mercadeo y Ventas 
 
Secretaria 
 
Mensajero 
 
Fuente: Cl. Sierra Nevada S.A. 
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COMERCIALES 
Iniciar el proceso de comercialización del 
café orgánico de la Red Ecolsierra, bajo 
el criterio Fair Trade, en EE.UU. y Europa 
Buscar apoyo en ONG's ambientales 
internacionales para la promoción del 
producto ofrecido. 
Comercializar a través de 
importadores certificados que 
comercialicen bajo el criterio Fair 
Trade 
Establecer alianzas estratégicas 
que permitan incursionar a los 
mercados internacionales. 
  
FINANCIEROS 
Apalancar la operación. 
Obtener sobreprecios en la venta 
de sus productos que le permitan 
obtener un margen de rentabilidad 
del 60% 
En el evento de necesitar más 
recursos, buscar líneas de crédito y 
apoyo estatal. 
  
OPERATIVOS 
Ampliar la red de proveedores 
manteniendo y exigiendo la misma 
calidad que le caracteriza. 
Apoyar a la Fundación Prosierra 
Nevada en la Conservación de la 
Sierra Nevada de Santa Marta y 
mejorar las condiciones de 
ingresos de los moradores de este 
ecosistema. 
Obtener productos naturales y artesanías 
de excelente calidad y notable 
diferenciación para satisfacer la demanda. 
Desarrollar alianzas estratégicas para 
beneficiar la región. 
OBJETIVO METAS 
5.1.3. Objetivos y metas 
Cuadro 14. Objetivos y metas de la CI Sierra Nevada S.A. 
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5.2. ANÁLISIS DE COMERCIALIZACIÓN 
5.2.1. Descripción del proceso de comercialización 
Actualmente la Cl. Sierra Nevada S.A. en alianza con la Fundación Prosierra 
Nevada de Santa Marta, no ha iniciado su proceso de comercialización, sin 
embargo, se tiene planeado realizar esta actividad de la siguiente manera: 
Realizar Investigación de mercados 
Organizar a los productores y proveedores. 
Facilitarle a los productores el acceso al crédito y a la asistencia técnica. 
Facturarle y pagarle a los productores y proveedores. 
Acopiar, clasificar, empacar hacer control de calidad y despachar los productos 
al exterior. 
Cobrar y procesar los pagos. 
Hacer servicio postventa y seguimiento. 
5.2.2. Tecnología aplicada y estado del equipo. 
La tecnología aplicada para el desarrollo del proceso de comercialización se 
materializa principalmente en los sistemas tecnológicos modernos de información 
y comunicación, tales como el uso de computadores, teléfono, fax y el manejo de 
Internet, los cuales contribuyen a fomentar las exportaciones en diferentes ámbitos 
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facilitando las comunicaciones básicas, la información comercial, el 
establecimiento de contacto permanente con los compradores, el estímulo de las 
ventas. Para esto cuenta con las siguientes instalaciones y equipos: 
Una oficina arrendada de 70 m2, distribuida en 3 oficinas principales y un área 
para la contadora y la secretaria. Esta completamente adecuada, (Escritorios, 
sillas, archivadores etc) con divisiones. 
Centro de acopio arrendado disponible para los productos. 
Contamos con 4 computadores, con sus respectivas impresoras. 
3 Líneas telefónicas. 
3 celulares 
Fax 
3 afiliaciones a Internet. 
Las instalaciones y Equipos que tiene la empresa se encuentran en buen estado y 
su utilización para la comercialización será de un 100%. 
5.3. ANÁLISIS FINANCIERO 
5.3.1. Financiación 
La Comercializadora Internacional Sierra Nevada S.A. cuenta para su 
funcionamiento con capital propio, producto de los aportes de sus socios, sin 
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embargo dentro de sus planes esta el acceder a recursos por medio de las 
diferentes líneas de financiamiento en caso de necesitarlo, para ello contará con 
la garantía y respaldo de sus socios. 
5.3.2. Política de compras 
La política de compras de la Cl. Sierra Nevada S.A, tiene las siguientes 
características: 
Dada su relación con los proveedores, la Fundación Prosierra Nevada será la 
encargada de trasladar directamente la facturación de compra a la CI Sierra 
Nevada S.A. 
Se pagará un sobreprecio al productor considerando el valor ecológico y social 
del café orgánico, de acuerdo a los estándares internacionales establecidos 
por el sistema de comercio justo. 
La cancelación a los proveedores se hará de acuerdo al pago pactado con el 
cliente en el exterior. 
El café orgánico que la Fundación Prosierra recibe de los proveedores para su 
comercialización en el exterior, debe contar con la certificación de producto 
orgánico exigida internacionalmente38. 
Se accederá a comprar a posibles productores y algunos nuevos productos 
siempre y cuando estos cuenten con el aval de la Fundación Prosierra 
38 La normafividad internacional exigida se encuentra descrita en el capitulo IV. 
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Se establecerán relaciones de largo plazo con los proveedores, respetando 
los derechos e intereses de ambas partes. 
Se firmarán acuerdos contractuales y de intención que serán confirmados por 
contratos de compra al avanzar la cosecha., estipulando volumen y 
procedimientos para ser diferenciales. 
5.3.3. Política de ventas 
La CI Sierra Nevada aun no tiene definidas unas políticas de venta, sin embargo 
para su formulación se tendrá en cuenta lo siguiente: 
Término de venta: FOB 
La mercancía será vendida en términos FOB, por tanto el comprador es 
responsable de asegurar la carga. Es posible modificar los términos de venta, 
pero esto depende de la especialización y experiencia que adquiera la compañía 
en el manejo logístico y no lo vemos viable antes de 5 años. 
Forma de pago: 
Para efectos de la transacción se constituirá una garantía que respalde la 
negociación de compra. 
El producto será comercializado solamente a organizaciones de comercio 
justo 
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5.3.4. Proveedor del producto 
Cuadro 15. Datos generales de la Red Ecolsierra 
Nombre del proveedor: Red de Ecolsierra 
Nit de la empresa: 819004609-4 
Razón social de la empresa: Red de Productores Ecológicos de la 
Sierra Nevada de Santa Marta. RED 
ECOLSIERRA 
Representante legal: Bernardo Orjuela 
Dirección: Calle 12 No. 3-10 
Teléfono: 4 21 59 11 — 4 31 20 55 
Ciudad: Santa Marta 
Departamento: Magdalena 
Persona con quien entenderse: Víctor Cordero 
Tiempo de conformación de la Red: 4 años 
Tiempo de constitución : 2 años 
Tiempo de relación comercial: 2 años 
Fuente: Red Ecolsierra 
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La Red en su estructura organizativa cuenta con una Asamblea de Delegados 
conformada por tres representantes de cada grupo, la cual es el máximo órgano 
de decisión, a su vez esta Asamblea nombra la Junta Directiva integrada por 5 
personas y los comités de certificación, comercialización y Técnico, de los cuales 
los dos primeros están debidamente constituidos y sé esta reglamentando toda la 
parte documental para el nombramiento del comité técnico. 
Gráfico 26. organigrama Red de Productores Ecológicos de la Sierra 
Nevada de Santa Marta (RED ECOLSIERRA). 
Asamblea General de Accionistas 
Junta Directiva 
Gerente 
Contador 
Auxiliar Contable 
Comité de Comercialización 
 
Comité Técnico 
 
Comité Certificación 
       
       
Fieles Supervisores Promotores Inspectores 
Fuente Red Ecolsierra 
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5.4. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
5.4.1. Descripción del producto 
Cuadro 16. Descripción general de café orgánico 
Nombre común Café Orgánico 
Nombre científico Café Arábigo 
Posición arancelaria 0901110000 Café sin tostar sin descafeinar 
Certificaciones 
Café amigo de las aves 
Café orgánico — Biotrópico-ECOCERT 
Café de comercio justo (en tramite) 
Marca "De la Sierra Nevada de Santa Marta" 
Empaque Sacos de fique de 70 kilos. 
Características y atributos 
En la Sierra Nevada se cultiva uno de los tipos de café más suaves y aromáticos 
de Colombia. Es destacable la contribución de ese cultivo a la conservación de la 
biodiversidad y la conformación de corredores biológicos, pues la siembra 
requiere de sombrío, proporcionada por árboles nativos y especies 
agroproductivas que favorecen el hábitat de la nativas y aves migratorias. Este 
café posee características tales como aroma, sabor, cuerpo, mínima acidez y no 
presenta defectos de taza 
Fuente: Vega Sepúlveda Cesar, Café orgánico en la Sierra Nevada de Santa Marta. 
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5.4.2. Costo de Producción 
Los menores costos por hectárea los presenta el corregimiento de Palmor con 
$1'512.031 seguido del corregimiento de Minca con $1'641.696 y con los 
mayores costos encontramos en el corregimiento de Siberia con $ 1'845.014 
pesos. Siendo el promedio general para el departamento con $1'666.247 pesos 
por hectárea. 
5.4.3. Zonas agroecológicas del cultivo 
Gran parte del café en la Sierra Nevada se cultiva en terrenos sumamente 
quebrados y pendientes, un aspecto que se debe resaltar es que es producido 
bajo sombra, esto permite proteger el suelo de la erosión, sobretodo porque estos 
son granitos metamórficos, gneises y basaltos y con una topografía de los suelos 
accidentada, con pendientes onduladas fuertemente quebradas del 50% y 80%. 
En cuanto a sus propiedades físicas, los suelos de la zona se caracterizan por 
presentar una textura franco arenosa y de topografía ondulada media (25-50%) de 
pendiente), muy susceptible a la erosión causada por las aguas lluvias y por lo 
general son suelos ácidos con un PH entre 5.0 y 5.5. 
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Cuadro 17. Condiciones agroecológicas del cultivo de café orgánico en la 
Sierra Nevada de Santa Marta 
Temperatura Temperatura promedio de 21° C . 
Altitud Las fincas vinculadas a este proyecto se encuentran 
entre los 900 y 1900 m.s.n.m 
Humedad relativa 75% 
Precipitación Promedio anual de 2500 mm 
Zonas en la sierra 
nevada 
Las zonas de Siberia, Palmor, Minca y San Pedro 
Fuente: Vega Sepúlveda Cesar, Café orgánico en la Sierra Nevada de Santa Marta 
5.4.4. Descripción del proceso productivo 
Cuando se habla de café se trata de sus formas o estados: pergamino, verde, 
tostado, e incluye el café molido, descafeinado, liofilizado39, líquido y soluble. En 
su proceso al mercadeo desde la cosecha, el café recorre diferentes fases o 
estadios, después de la producción se hace un proceso de recolección, dado que 
los granos de café en la Sierra Nevada y en general en toda la zona cafetera de 
Colombia, no maduran al mismo tiempo; razón por la cual se ha adoptado un 
39 Técnicamente la liofilización es un proceso de secado por sublimación, es decir, el paso de una 
sustancia, como el agua, de su estado sólido a su estado gaseoso sin pasar por su estado líquido. 
La sustancia es evaporada mediante la aplicación de temperatura y vacío cuando ha sido 
previamente congelada. La virtud de un producto liofilizado es que al ponerse en contacto 
nuevamente con el líquido o sea la sustancia sublimada, el producto recupera todas las 
características físicas, de aroma y sabor que poseía antes de ser liofilizado, con la ventaja de que 
la liofilización permite que el producto pueda ser almacenado por largos períodos sin deteriorarse. 
Tomado de "La institucionalidad cafetera: incierto futuro" Oscar Arango Gaviria Revista Ciencias 
Humanas No 30 Feb 2002 Univ. Tecnológica de Pereira. 
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sistema de recolección que consiste en darle varios pasones o recogidas de frutos 
al árbol. lo que comúnmente se conoce como manos por lo que se realizan 
primera y segunda manos y una tercera mano o arrase donde se hace de una vez 
una cosecha sanitaria para evitar mayor grado de infestación de broca para la 
próxima cosecha. 
Este sistema presenta ventajas como lo es la recolección de solamente granos 
maduros y sobremaduros que permite una mayor uniformidad y buena calidad del 
producto, además del factor de calidad excelente por su mayor peso. una 
desventaja es la mayor utilización de mano de obra que se traduce mayores 
costos por concepto de recolección que pueden fácilmente sobrepasar el 50% del 
total de los costos de sostenimiento sumándose en los últimos años los costos de 
control manual de broca del cultivo. 
Sobre el punto anterior hay que anotar que la recolección del café en la Sierra por 
su topografía no permite la mecanización, por lo que es totalmente realizada a 
mano, utilizándose mano de obra contratada y mano de obra familiar. 
Posteriormente se hace el despulpado y descascarado, el grano entero se lava y 
se limpia de una sustancia viscosa que lo cubre. Una vez libre, el café se separa 
en sus tradicionales dos mitades. A esta altura, el café es denominado pergamino, 
debido a una delgada película parecida a un papel (endocarpio), que cubre el 
grano. 
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En los diferentes momentos de presecado y secado al sol, el café es denominado 
sucesivamente café pergamino mojado, pergamino húmedo y pergamino seco. 
En el proceso tradicional de beneficio húmedo del café se generan tres 
subproductos contaminantes, como lo son: la pulpa, el mucílago y las aguas 
residuales. La pulpa mojada transportada con agua representa el 43% de la 
contaminación ambiental del café, las aguas del despulpado el 31%, las aguas del 
lavado el 26%, para reducir este impacto y dar cumplimiento a algunas leyes en 
torno a la normatividad ambiental (tasa retributiva) se ha implementado un sistema 
o proceso de beneficio ecológico que busca evitar el contacto del café con el 
agua en sus estados contaminantes (cereza y granos con mucílago) y comprende 
la implementación de una tolva seca (donde el café cae a la despulpadora por 
gravedad), el transporte de la pulpa se realiza por gravedad o por tornillo sin fin, el 
despulpado sin agua, el desprendimiento mecánico del mucílago para lo cual se 
adopta la tecnología del Becolsub la cual fue desarrollada por el centro de 
investigaciones del café CENICAFE. 
Después se pasa al proceso denominado trilla, en donde se extrae, por medio de 
máquinas especializadas, esa película o endocarpio que lo cubre y se denomina 
entonces café verde no clasificado, y posteriormente puede clasificarse por calidad 
tamaño etc. Aquí el término verde no se refiere a madurez, sino al hecho de no ser 
aún tostado. 
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Una de la formas de fertilización, es la utilización de la pulpa descompuesta del 
proceso de beneficio del café o de abonos orgánicos como la gallinaza al 
momento de la siembra. 
5.5. ANÁLISIS DE MERCADEO 
La CI Sierra Nevada S.A., aún no ha iniciado sus operaciones de comercialización, 
por lo tanto no se tienen antecedentes de mercadeo de productos bajo esta razón 
social, sin embargo se cuenta con la experiencia de los socios y proveedores en 
este campo, quienes a pesar de incursionar en mercados internacionales a través 
de otras entidades, han logrado conocer el proceso que conlleva el desarrollo de 
una exportación. Aprovechando esto, han detectado oportunidades en nichos de 
mercados específicos, es así que se ha optado por ofrecer el café orgánico bajo el 
criterio de comercio justo, donde sus clientes potenciales serán aquellas personas 
que demandan productos con el fin de contribuir a una causa, y sus canales de 
distribución serán los importadores y las tiendas de comercio justo. 
5.5.1. Comportamiento de las ventas 
A continuación se presenta un resumen general de las principales exportaciones 
realizadas por el proyecto Tima (RED ECOLSIERRA), desde sus inicios a través 
de la Federación Nacional de Cafeteros, Federacafé y Expocafe. 
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Cuadro 18. Exportaciones realizadas por el proyecto Tima 
Sacos de 70 Kilos Excelso 
FECHA CANTIDAD EN SACOS DESTINO EXPORTADOR 
1997 250 en transición Europa Expocafe 
1998 300 Japón Federacafe 
1999 280 E.U. Espinosa Hnos 
1999 300 Japón Federacafe 
2000 730 Japón, E.U. Federacafe 
2001 750 Desconocido Federacafe 
2002 300 Holanda Expocafe — FLO 
2003 150 Finlandia Federacafe 
2003 510 E.0 Expocafe 
Fuente Federacafe y Expocafe. 
5.5.2. Canales de distribución 
Los canales de distribución utilizados por la Red Ecolsierra han sido La 
Federación Nacional de Cafeteros y Expocafé, empresas que se han encargado 
de colocar el producto en los mercados externos bajo criterios alternativos de 
comercio pagando un sobreprecio a los productores, considerando el valor 
ecológico del producto, certificado como café orgánico y amigo de las aves. 
La CI Sierra Nevada por su parte planea para distribuir el producto en el mercado 
a través de los canales del comercio justo , tal como se muestra a continuación: 
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Grafico 27. Canales de distribución para el café orgánico 
Productores 
RED ECOLSIERRA 
y 
Cl. SIERRA 
NEVADA S.A. 
n 
• 
IMPORTADOR DE 
COMERCIO JUSTO 
TIENDAS DE 
COMERCIO JUSTO 
• 
CONSUMIDORES 
5.5.3. Principales clientes 
Los países destino del café orgánico de la RED ECOLSIERRA han sido Finlandia, 
Estados Unidos y España.,. El importador en Estados Unidos para mayo del 2003 
fue la Empresa Tostadora EAN ORGANIC COFFE, la cual trabaja bajo criterios 
alternativos de comercio, adquirió 250 sacos de 70 Ton, por la cual la red percibió 
un ingreso total de $57.630.749. 
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5.5.4. Estrategias de promoción utilizadas 
En el caso de la RED ECOLSIERRA, los mismos compradores del Café orgánico, 
es decir la Federación Nacional de Cafeteros y Expocafé se han encargado de 
promocionar los productos en el exterior a través de su red de contactos. 
La CI Sierra Nevada como tal, entrará a promocionar el café orgánico en los 
mercados justos, orientándose a vender más que un producto una causa, en este 
sentido las estrategias estarán dirigidas a: 
s(  Apoyar la conservación, recuperación y desarrollo sostenible de la Sierra 
Nevada de Santa Marta 
Mejorar las condiciones de vida de los moradores de la Sierra Nevada de 
Santa Marta. 
Por si solo las entidades de comercio justo y sus voluntarios, hacen promoción a 
la causa social, sin embargo con el fin de promover institucionalmente las causas 
de la organización, la CI plantea la creación de una página WEB. 
5.5.5. Fortalezas y debilidades frente a la competencia 
Fortalezas 
Apoyo de la FPSNSM y los productores de la Sierra Nevada de Santa Marta 
Productos de excelente calidad y tradición 
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Amplio conocimiento del producto, mercado y de la región 
Exclusividad de los productos 
Producto amigable al medio ambiente 
Características organolépticas, tales como aroma , cuerpo, sabor y baja acidez. 
Debilidades 
Pocos volúmenes de producción 
Poca experiencia en el proceso de exportación 
Dependencia de un solo proveedor 
5.6. ANÁLISIS DE COMPETITIVIDAD 
5.6.1. Posicionamiento de la empresa 
Dado que la CI Sierra Nevada S.A. no ha iniciado el proceso de exportación de 
sus productos, no ha logrado posicionarse en el sector de la comercialización en 
Colombia. 
5.6.2. Ventajas competitivas 
La Comercializadora cuenta con las siguientes ventajas competitivas: 
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Cercanía al Puerto de Santa Marta y Barranquilla como también al aeropuerto 
Internacional Ernesto Costizos en Barranquilla. 
Cercanía a las zonas de producción y a centros de acopio 
El café orgánico posee un gran valor ecológico y cultural, ya que se produce 
en un importante ecosistema como lo es la Sierra Nevada de Santa Marta 
Las características organolépticas de los productos naturales como el café 
hacen que el producto sea de excelente calidad, característica que lo hace muy 
competitivo ante los productos de la competencia. 
El respaldo de la Fundación Prosierra Nevada de Santa Marta que garantiza la 
credibilidad ante la causa que promocionará el producto. 
5.6.3. Flexibilidad ante el cambio 
Se observa interés de la compañía para adaptarse ante las nuevas tendencias del 
mundo comercial, utilizando tecnología de punta que le permita incursionar con 
éxito a los mercados internacionales, de esta manera intentan superar las 
expectativas de los clientes, obteniendo un mayor margen de ganancia. 
Esta adaptación hace parte de la cultura corporativa de la compañía, con el fin de 
que tanto la directiva como el talento humano, desarrollen la habilidad de 
responder ante estas. 
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5.6.4. Matriz DOFA de la CI Sierra Nevada S.A. 
Fortalezas Debilidades 
• Disponibilidad de capital humano y • Poca experiencia en comercio exterior. 
financiero. • Dependencia del aval de la Fundación 
• Instalaciones e infraestructura para 
operar. 
Prosierra, para acceder a algunos 
posibles productores y a algunos 
• La alianza con la Fundación Prosierra, 
con amplio conocimiento de la región y 
sus pobladores 
• 
nuevos productos. 
Pocos volúmenes para exportar 
• El reconocimiento internacional de la 
Fundación Prosierra ante las ONG's 
ambientales y agencias de cooperación 
• El potencial de productos para la 
exportación de la Sierra Nevada 
Oportunidades Amenazas 
• Las causas que se promueven son 
prioritarias en la actual agenda mundial. 
• La entrada de competidores potenciales 
al segmento de merado de comercio 
El crecimiento en la demanda de 
productos amigos de la conservación y 
justo 
de la naturaleza. • Rigidez en las exigencias de las 
• Las políticas e instrumentos de apoyo al 
sector exportador 
normas de calidad en los mercados 
internacionales 
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FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) FACTORES 
ESTRATEGIA (FO) OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS (DO) 
El crecimiento de la demanda de 
productos amigos de la conservación y el 
medio ambiente 
Entidades ambientalistas interesadas en 
apoyar causas de conservación y justicia 
social 
Alto potencial de productos de 
exportación de la S.N.S.M. 
Políticas e instrumentos de apoyo y 
financiación al sector exportador, 
especialmente a las pymes y a las C.I.  
AMENAZAS (A) 
Buscar mecanismos de financiación 
Establecer alianzas estratégicas 
ESTRATEGIAS ( FA) 
Aumentar la Oferta Exportable 
Lograr una certificación social del 
producto 
Determinar un sistema para el control 
de calidad 
ESTRATEGIAS (DA) 
Promocionar la causa que conlleva la 
comercialización del producto 
Determinar un servicio interactivo de 
comunicación y postventa 
La entrada al segmento del comercio 
justo de competidores potenciales 
Rigidez en las exigencias de las normas 
de calidad en los mercados 
internacionales 
Buscar socios Estratégicos 
Lograr una certificación social para 
el producto 
Redefinir la estructura orgánica de la CI 
Sierra Nevada S.A. 
Disponibilidad de Capital humano y 
financiero 
Instalaciones e Infraestructura para 
operar 
Alianza con la Fundación Prosierra que 
posee contactos con los pobladores de 
la Sierra Nevada. 
El reconocimiento Internacional de la 
Fundación Prosierra ante ONGs 
ambientales 
Pocos volúmenes para exportar 
Poca experiencia en Comercio Exterior 
Dependencia del aval de la Fundación 
Prosierra para acceder a algunos 
posibles 
Productores y nuevos productos 
No contar con una certificación social del 
producto 
INTERNOS 
FACTORES 
EXTERNOS 
Cuadro 19. Análisis DOFA para la formulación Estratégica 
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CAPITULO VI. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO" 
El logro de la competitividad de la CI Sierra Nevada S.A. está íntimamente ligado 
al cumplimiento del direccionamiento estratégico, en este se plantean estrategias 
dirigidas a la empresa, al producto y al mercado seleccionado, definiendo 
acciones, metas y responsabilidades. Las áreas funcionales deben iniciar el 
desarrollo de las actividades para penetrar con éxito en el mercado seleccionado. 
6.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE ACCIÓN 
Con el fin de incursionar, posicionar y mantenerse en el nicho de mercado del 
comercio justo con la comercialización del café orgánico originario de la Sierra 
Nevada de Santa Marta, a la C.I. Sierra se le plantean los siguientes objetivos: 
6.1.1. OBJETIVO GENERAL 
Definir y priorizar las actividades a realizar, proyectando las inversiones 
necesarias para desarrollar la ejecución y seguimiento adecuados al proceso de 
4° El proceso de direccionamiento estratégico consiste en el establecimiento de un sistema 
gerencial que permite construir, desplegar y controlar las metas fundamentales de la Alta Gerencia 
y los correspondientes medios para asegurar su logro en todos los niveles de la Organización; este 
proceso es desarrollado para identificar e implementar estrategias fundamentales de cambio en los 
procesos críticos de la empresa. 
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comercialización internacional del café orgánico, originario de la Sierra Nevada de 
Santa Marta, bajo el nicho específico de mercado de comercio justo. 
6.1.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Establecer estrategias que permitan reorientar su organización con el fin de 
crear ventajas competitivas que le permitan afrontar con éxito el proceso 
exportador 
Ampliar la oferta exportable cumpliendo con las normas técnicas y requisitos 
exigidos en el mercado objetivo, de contingencia y emergente, para la 
importación y consumo de café orgánico bajo el criterio de comercio justo. 
Establecer y desarrollar mecanismos que promuevan las causas asociadas con 
el comercio de café orgánico de la Sierra Nevada de Santa Marta a los 
mercados destinos seleccionados. 
6.2. DESARROLLO DEL PLAN DE ACCIÓN 
6.2.1. Determinación del producto 
POSICIÓN ARANCELARIA PRODUCTO 
0901110000 Café orgánico sin tostar ni descafeinar 
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Dentro de la oferta de productos de la Cl. Sierra Nevada S.A. se ha escogido el 
café orgánico originario de la Sierra Nevada de Santa Marta para iniciar el proceso 
exportador, principalmente por las siguientes razones: 
Es una de las principales actividades económicas de la Sierra Nevada de 
Santa Marta y por lo tanto la que más ingresos le reporta a la región 
Es un producto del cual ya se tienen experiencias regionales para su 
producción y exportación. 
Es orgánico y de alta calidad lo cual lo hace competitivo en los mercados 
internacionales 
Existe potencial de producción y condiciones agroecológicas necesarias en la 
Sierra Nevada de Santa Marta. 
Existen mercados internacionales dispuestos a pagar un sobreprecio por este 
tipo de productos. 
Su comercialización en mercados de comercio justo genera un gran impacto 
social y contribuye a continuar protegiendo la parte ambiental. 
6.2.2. ESTRATEGIAS 
Para el logro de sus objetivos la CI Sierra Nevada S.A., ha planteado las 
siguientes estrategias: 
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6.2.2.1. Estrategias dirigidas hacia la organización 
Estas estrategias están básicamente orientadas a fortalecer a la CI Sierra Nevada 
S.A. para afrontar el reto de la internacionalización, para esto se considera que se 
debe: 
Redefinir la estructura orgánica de la CI Sierra Nevada S.A. 
Replantear una estructura orgánica de tal forma que sea ágil y flexible, capaz de 
adaptarse rápidamente a los cambios que ocurran en el entorno, aprovechando 
las oportunidades y afrontando en forma oportuna las amenazas. 
Crear una sección de investigación de mercados y vigilancia tecnológica, 
compuesta por personal capacitado y dotada con los equipos necesario para 
buscar nuevos nichos de mercados en los que se puedan ofrecer grandes 
ventajas para la comercialización de sus productos, contactar clientes interesados 
en la oferta de la CI Sierra Nevada, vigilar la competencia y aquellos riesgos del 
mercado que pueda llegar afectar el logro de los objetivos propuestos por la 
empresa. 
Recopilar la información necesaria para la formulación y evaluación de proyectos 
de viabilidad para la incursión de nuevos productos dentro de la oferta de la 
comercializadora. Debe Además establecer un sistema interactivo de información 
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con los clientes y mantener actualizados a todos los departamentos de la empresa 
acerca de las nuevas tendencias del mercado. 
Garantizar la eficiencia en la ejecución de los distintos procesos de la empresa, 
estableciendo un manual de funciones, en el que se describa detalladamente las 
funciones y responsabilidades de cada uno de los cargos en la CI Sierra Nevada. 
Buscar socios estratégicos 
Que la CI Sierra Nevada S.A, cuente con una plataforma de talento humano que 
por sus conocimientos, capacidades, habilidades y experiencia, estén en 
capacidad de encauzar y soportar su crecimiento empresarial, respondiendo con 
calidad e innovación, aportando así un mayor valor agregado, que le permita a la 
empresa generar una mayor ventaja competitiva. 
Determinar servicios interactivos de comunicación y postventa que permitan 
consultar y procesar las opiniones de los clientes 
Es prioritario establecer sistemas interactivos de comunicación y postventa, que 
permitan mantener un contacto estrecho y oportuno con los clientes. Para esto se 
propone la creación de una página web y la organización de una base de dato 
para el desarrollo de campañas de mercadeo particularizadas y generales, donde 
267 
el cliente potencial además un trato personalizado en atención y solución de sus 
necesidades y expectativas respecto al producto. 
Buscar mecanismos de financiación 
Con el fin de iniciar el proceso exportador se deben conseguir diferentes fuentes 
de recursos que permitan el desarrollo de las actividades planeadas en el tiempo 
estipulado. Es importante considerar la posibilidad de atraer nuevos socios 
inversionistas que estén interesados en apoyar la causa que conlleva la 
comercialización de los productos. 
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Cuadro 20. ESTRATEGIAS DIRIGIDAS HACIA LA ORGANIZACIÓN 
COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL SIERRA NEVADA S.A. 
PLAN EXPORTADOR DE CAFÉ ORGÁNICO 
OBJETIVO Establecer estrategias que permitan reorientar su organización con el fin de crear ventajas 
competitivas que le permitan afrontar con éxito el proceso exportador 
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES META RESPONSABLE COSTO ($) 
Redefinir la 
estructura orgánica de 
la CI Sierra Nevada S.A. 
Crear un manual de funciones Manual de Funciones 
elaborado Junta Directiva O 
Crear una sección de Investigación 
de mercados y vigilancia 
tecnológica 
Sección creada Director - Dirección Comercial 3,000,000 
Buscar socios 
estratégicos 
completando 
Vincular personas con amplios 
conocimientos y experiencia en la 
comercialización internacional 
Vinculación del socio 
estratégico 
Director CI Sierra 
Nevada S.A. O 
Determinar un 
servicio interactivo de 
comunicación y 
postventa que permita 
consultar las opiniones 
de los clientes 
Organizar una base de datos de los 
clientes 
Crear un directorio de 
Clientes 
Dirección de Mercadeo 
y Ventas 3,000,000 
Establecer un mecanismo de 
comunicación a través de la red y 
por vía telefónica con los clientes 
Aplicación de encuesta a 
través de Internet y 
consultas a los clientes. 
Dirección de Mercadeo 
y Ventas 2,400,000 
Buscar recursos 
financieros 
Solicitar ante entidades financieras 
recursos necesarios para iniciar el 
proceso exportador 
Presentación del Plan 
exportador a entidades 
que apoyan 
financieramente las 
empresas. 
Director CI Sierra 
Nevada S.A. 
Buscar apoyo de entidades que 
promocionen e incentiven la 
actividad exportadora 
Acceder a recursos de 
estas entidades Director 800,000 
Total Inversión 9,200,000 
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6.2.2.2. Estrategias dirigidas hacia el producto 
Lograr una certificación social para el café orgánico 
Es necesario que tanto la comercializadora como la Red ECOLSIERRA cuenten 
con la Certificación social, la cual es suministrada por la asociación Fairtrade 
Labelling Organization (FLO), esta permite incursionar al segmento de mercado 
justo seleccionado, al igual que a todos sus beneficios. 
Este sello utilizado en el producto final sirve de garantía a los consumidores, ya 
que les confirma que los productores y comerciantes han cumplido con todas las 
condiciones del comercio justo, es decir certifica entre otras cosas que los 
beneficios del comercio justo están dirigidos a los productores, que estos reciben 
un precio más alto por sus productos, que trabajan bajo condiciones y relaciones 
decentes de producción y que son personas marginadas que ahora se están 
beneficiando de este tipo de comercio. 
. Aumentar la oferta exportable 
Con el fin de sostener financieramente la empresa en el largo plazo, se planea 
ampliar la capacidad exportable del producto, esto es posible lograrlo ofreciendo y 
cumpliendo con el pago de un sobreprecio por el café orgánico y brindando apoyo 
constante a los proveedores del producto. 
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También es necesario desarrollar estudios técnicos para la comercialización de 
café orgánico con valor agregado, de esta forma es posible hacer llegar el 
producto terminado al consumidor final, lo cual es una oportunidad para 
posicionado con calidad y mantenerse en el segmento de mercado seleccionado. 
De igual forma se debe iniciar el desarrollo de estudios que permitan ampliar la 
gama de productos a ofrecer por la CI Sierra Nevada S.A, dentro los productos 
potenciales encontramos la miel natural, las hamacas, mochilas, mermeladas, 
entre otros. 
Determinar un sistema para el control de calidad 
Se plantea ejecutar un sistema de control sobre las diferentes eslabones que 
hacen parte de la cadena del proceso; por un lado, se establecerá un programa de 
capacitación sobre comercialización y promoción internacional de productos, 
dirigido al equipo de la CI Sierra Nevada S.A. Por otro, se propone el desarrollo 
de un programa de capacitación continuo para los miembros de la Red Ecolsierra, 
sobre mejoramiento y calidad de la producción con el fin de mantener el grupo 
actualizado ante las nuevas tendencias mundiales. 
Para mejorar la comunicación entre las entidades se creará un sistema de 
comunicación a través de la web, que facilite el intercambio oportuno de la 
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información entre la CI Sierra Nevada S.A., la Fundación Prosierra y la Red de 
productores ecológicos. 
La comercializadora también apoyará el programa de capacitación permanente 
con la RED ECOLSIERRA, para obtener productos altamente competitivos. 
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Cuadro 21. ESTRATEGIAS DIRIGIDAS HACIA EL PRODUCTO 
COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL SIERRA NEVADA S.A. 
PLAN EXPORTADOR DE CAFÉ ORGANICO 
OBJETIVO 
Ampliar la oferta exportable cumpliendo con las normas técnicas y requisitos exigidos en el 
mercado objetivo, de contingencia y emergente, para la importación y consumo de café orgánico 
bajo el criterio de comercio justo.. 
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES META RESPONSABLE COSTO ($) 
Lograr una 
certificación social para 
el café orgánico 
Solicitar a FLO (Fair Trade Labelling 
Organization), la certificación del producto. 
Producto y empresa 
certificada por FLO 
Director C.I. Sierra 
Nevada S.A 
o 
Comenzar a trabajar con base a los 
requisitos establecidos por FLO para la 
certificación de la CI Sierra Nevada O 
Aumentar la oferta 
exportable 
Identificar clientes potenciales para ampliar 
el margen de compra a la red de 
productores. 
Incrementar la oferta 
exportable en un 30% 
Dirección 
Comercial 
15,000,000 
Iniciar estudios técnicos para comercializar 
café orgánico con valor agregado 5,000,000 
Adelantar estudios que permitan ampliar la 
gama de productos a ofrecer por la CI 
Sierra Nevada 
5,000,000 
Adaptar el producto 
a la normatividad 
nacional e internacional 
para su comercialización 
Adelantar acciones que permitan adaptar el 
producto a los requisitos exigidos por: 
IFOAM, Codex Alimentarius, FLO y demás 
entidades. 
Producto aprobado 
porlas entidades 
mencionadas 
Dirección 
Comercial 
2,000,000 
Determinar un sistema 
para el control de calidad 
Apoyar el programa de capacitación 
permanente con la RED ECOLSIERRA, 
para obtener productos altamente 
competitivos. 
Puesta en marcha del 
programa 
Director C.I. Sierra 
Nevada S.A 
1,000,000 
Establecer un programa de capacitación 
dirigido al equipo de la CI Sierra Nevada 
S.A. Con el fin de especializarse en la 
temática relacionada con la 
comercialización y promoción internacional 
de productos 
Programa establecido Director C.I. Sierra Nevada S.A 
3.000.000 
Total Inversión 28,000,000 
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6.2.2.3. Dirigidas al mercado 
Promocionar la causa que conlleva la comercialización del producto 
Al incursionar a los mercados internacionales bajo el criterio de comercio justo, 
mas que promocionar un producto se debe promocionar la causa social que 
conlleva su comercialización, en este sentido se han planteado el desarrollo de 
diferentes actividades cada una de las cuales esta enfocada a lograr el 
cumplimiento de la estrategia planteada. 
Entre las actividades tenemos la creación de la página web de la CI Sierra Nevada 
S.A., la cual mostrará información acerca de la empresa y los productos a ofrecer, 
pero en forma estratégica permitirá acceder a información acerca de la Sierra 
Nevada de Santa Marta, resaltando la importancia ecológica, ambiental y social 
que representa. Esta página permitirá que los usuarios, y más específicamente 
los consumidores de productos orgánicos y del comercio justo, puedan solicitar 
información acerca de temas de su interés relacionados con la Sierra Nevada de 
Santa Marta. Dando a conocer esta importante ecoregión a nivel mundial, es 
posible despertar interés por apoyar sus programas de autosostenibilidad 
ambiental y por ende nuestro país. 
Es también importante asesorarse en el diseño de estrategias de mercadeo con 
el fin de aplicar estas en forma efectiva, al igual que un logo que haga referencia a 
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la causa social, de tal manera que motive a contribuir con la actividad de la 
organización. 
Otra actividad propuesta es la participación de Ferias internacionales de comercio 
justo, con el fin de establecer contactos con clientes potenciales. 
Establecer alianza con entidades que se caractericen por su confiabilidad y 
aceptación en el mercado de comercio justo 
La CI ha considerado pertinente apoyarse en organizaciones, que de una u otra 
forma se sientan identificadas con su misión, y que a través de alianzas se facilite 
el ingreso al mercado internacional. Con esta estrategia fundamentalmente se 
busca garantizar un nicho de mercado especifico con características bien definidas 
para sus productos y contar con el apoyo necesario para con la promoción y 
difusión de los mismos. 
Es así como se ha pensado en establecer una alianza comercial con la TNC (The 
Nature Conservancy), ONG ambiental que ha apoyado económicamente la 
conservación de la Sierra Nevada de Santa Marta a través de la Fundación 
Prosierra, esta ONG ha logrado un gran posicionamiento en Estados Unidos y se 
encuentra apoyada por más de un millón de miembros. 
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También sería muy importante incursionar con productos que tengan mayor valor 
agregado pero manteniéndose en la escala de productos orgánicos con criterio 
justo de comercio, por tal razón se buscará establecer una alianza estratégica con 
un tostador que se encuentre en esta línea de trabajo, logrando sacar el así el café 
tostado con la marca "DE LA SIERRA NEVADA". 
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Cuadro 22. ESTRATEGIAS DIRIGIDAS HACIA EL MERCADO 
COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL SIERRA NEVADA S.A. 
PLAN EXPORTADOR DE CAFÉ ORGANICO 
OBJETIVO 
Establecer y desarrollar mecanismos que promuevan las causas asociadas con el comercio 
de café orgánico de la Sierra Nevada de Santa Marta a los mercados destinos 
seleccionados.. 
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES META RESPONSABLES COSTO 
Promocionar la 
causa que conlleva la 
comercialización del 
producto 
Promoción a través de la Página Web 
de la Cl. Sierra Nevada 
Creación de la página 
Web de la empresa 
Departamento de 
Mercadeo y Ventas 
3,932,162 
Buscar asesoría en estrategia de 
mercadeo por Internet 
Aplicación de las 
 
estrategias por 
Internet 
21,012,500 
Diseñar el logo de la CI, que haga 
referencia a la causa social, de tal 
manera que motive a contribuir con la 
actividad de la organización. 
Logo diseñado 2,562,500 
Promocionar el producto en ferias 
Internacionales de Comercio Justo, 
resaltando los beneficios ecológicos al 
medio ambiente. 
Participación de la C.I. 
en una feria 
Internacional 
Dirección Comercial 
Departamento de 
Mercadeo y Ventas 
20,000,000 
Establecer 
alianzas estratégicas 
Establecer alianza con una tostadora 
en el mercado objetivo, 
Alianza estratégica 
establecida 
Junta Directiva 
Dirección Comercial 15,000,000 
Establecer alianza con la ONG 
Internacional The Natural Conservancy 
(TNC). 
Total Inversión 62,507,162 
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6.3. PARTICIPACIÓN EN FERIAS 
La C.I. Sierra Nevada S.A. debe participar en ferias internacionales 
especializadas, relacionadas con el sector de productos orgánico y de comercio 
justo, este mecanismo brinda la oportunidad de establecer contacto directo con 
compradores potenciales en forma personalizada, además permite identificar 
profundamente debilidades y fortalezas para competir en el mercado internacional. 
La siguiente es una feria realizada en Europa, específicamente del sector de 
productos orgánicos y de comercio justo, recomendada por la gran importancia y 
reconocimiento que tiene a nivel internacional: 
Cuadro 23. Feria Internacional de productos orgánicos 
FERIA Biofach 2004 
SECTOR O ESPECIALIZACIÓN Productos biológicos 
FECHA 19-22/02/2004 
DESCRIPCIÓN 
Biofach, denominada como la feria líder en productos biológicos realizada en 
Europa, cuenta un número aproximado de 30.000 visitantes representando de esta 
forma una oportunidad para promocionar el producto y buscar clientes. 
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6.4. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS PARA EL PROCESO DE EXPORTACIÓN 
ESTRATEGIAS 2004 
2005 2006 
0 1 2 3 4 5 6 78 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 
Dirigidas a la empresa 
Estrategia 1 
_ _ 
Crear un manual de funciones 
Crear una sección de Investigación de mercados y 
vigilancia tecnológica 
Estrategia 2 
Vincular a personas con amplios conocimientos y 
experiencia en la comercialización internacional 
Estrategia 3 
Organizar base de datos de clientes e interesados en 
apoyar la causa de la CI 
Establecer un mecanismo de comunicación a través de la 
red y por vía telefónica con los clientes 
Estrategia 4 
Solicitar ante entidades financieras recursos necesarios 
para iniciar el proceso exportador 
Buscar apoyo en entidades que promocionen e incentiven 
la actividad exportadora 
Dirigidas al producto 
Estrategia 1 
Solicitar certificación de comercio justo 
Implementación de requisitos establecidos por FLO para la 
certificación del producto 
Estrategia 2 
Identificar clientes potenciales 
Iniciar estudios técnicos para comercializar café orgánico 
con valor agregado 
Adelantar estudios que permitan ampliar la gama de 
productos a ofrecer por la CI Sierra Nevada 
Estrategia 3 
Adelantar acciones para adaptar el producto a los 
requisitos exigidos en los mercados internacionales 
Estrategia 4 
Definir un programa de capacitación permanente con la 
RED ECOLSIERRA, 
Establecer un programa de capacitación al equipo de la CI 
Sierra Nevada S.A. 
COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL SIERRA NEVADAS.A 
CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS PARA EL PROCESO DE EXPORTACION 
ESTRATEGIAS 2003 2004 2005 
o 2 3 4 5 7 e o 12 3 14 5 16 7 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 
 
Dirigidas al mercado 
                                          
                                            
 
Estrategia 1 
                                          
 
Promoción a través de la página web de la CI Sierra Nevada 
                                          
 
Buscar asesoría en estrategia de mercadeo por Internet 
                                          
 
Diseño del logo de la empresa 
                                          
                                         
 
Promocionar el producto en ferias internacionales de comercio justo 
                                          
                                            
 
Estrategia 2 
                                          
                                            
 
Establecer una alianza con una tostadora en el mercado objetivo 
                                          
 
Establecer una alianza con la TNC 
                                          
                                            
CAPITULO VII. EJECUCION Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE EXPORTACIÓN 
Las siguientes son las acciones que debe emprender la CI Sierra Nevada con el 
fin de llevar a cabo una buena ejecución, evaluación y seguimiento del plan 
exportador de café orgánico originario de la Sierra Nevada de Santa Marta: 
7.1. EJECUCIÓN DEL PLAN 
Cumplir con las actividades propuestas y en el plazo establecido 
Contar con los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades 
planeadas en el tiempo establecido 
Estar atentos ante los posibles cambios que se registren en el medio que 
puedan favorecer o perjudicar la ejecución del plan y ser flexibles ante estos. 
7.2. SEGUIMIENTO 
Presentar un informe de avance trimestral indicando: Cumplimiento de las 
actividades según el cronograma propuesto 
o Progreso del plan 
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Negocios realizados 
Despachos efectuados 
Una vez desarrollado el informe el grupo de dirección de la empresa deberá 
evaluar el progreso alcanzado, discutir los problemas presentados proponer 
soluciones y efectuar los cambios necesarios al plan. Así mismo un acta, con las 
modificaciones y nuevos compromisos adquiridos. 
7.2.1. INDICADORES DE DESEMPEÑO 
El personal de la CI Sierra Nevada S.A. debe formular indicadores de desempeño 
de acuerdo a sus funciones y a los objetivos de la empresa. Para luego ser 
evaluados para determinar el alance logrado. 
Se debe manejar un formato base de desempeño para todo los miembros del 
equipo de la Cl. Sierra Nevada S.A. esto requiere de unos parámetros 
mínimos para la presentación de los informes. 
7.3. EVALUACION 
El plan exportador se evaluará teniendo en cuenta las revisiones que se 
efectúen en los informes presentados trimestralmente y en el informe anual. 
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CAPITULO VIII. DE LA COTIZACIÓN INTRNACIONAL Y EL REGIMEN DE 
EXPORTACIÓN DEL CAFÉ ORGANICO 
8.1. Etapas del proceso de exportación 
El café orgánico necesita de una serie de pasos para llegar hasta cada uno de los 
clientes a nivel internacional que incluye la compra por parte de las agencias de la 
cooperativa, la recepción por parte de Almacafé S.A., su trilla y su puesta en el 
puerto, ya que la gran mayoría de nuestro café se vende en términos FOB, lo que 
nos indica que se coloca al lado del buque y los costos desde este a las 
instalaciones de la tostadora. los cubre el propio importador del grano. 
Cuadro 24. Etapas del proceso de exportación 
Etapas del proceso de exportación Entidad responsable de 
ejecutar la actividad 
Entidad que asume 
los costos 
Compra del café a los productores CI Sierra Nevada S.A. 'CI Sierra Nevada S.A. 
Transporte hasta el centro de acopio Transportadora Red ECOLSIERRA 
Almacenaje del producto Almacafé CI Sierra Nevada S.A. 
Alistamiento de la mercancía Almacafé CI Sierra Nevada S.A. 
Transporte hasta el puerto. Almacafé CI Sierra Nevada S.A. 
Docuentación para la exportación CI Sierra Nevada S.A. CI Sierra Nevada S.A. 
Colocación en la borda del buque Sociedad portuaria CI Sierra Nevada S.A. 
Transito de la mercancia hasta el país destino Naviera Importador 
Recibo de la mercancía Puerto país destino Importador 
Entrega al importador Puerto país destino Importador 
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8.2. Cotización Internacional 
La Cotización Internacional del Café orgánico se llevará a cabo a partir de dos 
supuestos: El primero, que la cantidad a exportar será el 30% del total de la 
producción. El segundo supuesto, consiste en que el puerto de destino para la 
exportación será Long Beach ( Estados Unidos). 
8.2.1. Principales elementos que componen la cotización internacional del 
café orgánico. 
Precio de compra de la unidad comercializada. 
La unidad comercializada la constituye un saco de café excelso de 70 kilogramos, 
para la unidad comercializada se manejan las siguientes equivalencias: 
1 saco de café excelso para exportación = 0.086 toneladas 
1 saco de café excelso para exportación = 89,43 kilos de café pergamino seco 
El precio de compra de la unidad comercializada es de $ 174.073, este es el valor 
que la comercializadora le paga a los productores por un saco de café. 
284 
Empaque para la exportación. 
El café es exportado en sacos de 70 Kg., cada uno tiene un costo de $2.700. 
Marcas y rótulos exteriores de exportación. 
Todo café para exportación empacado en saco debe tener una marca, esta es 
puesta en Almacafé, lugar donde se alista la mercancía para exportación. El 
marcado de un saco tiene un costo de $250. 
Cargue y/o descargue en Almacafé. 
En Almacafé el cargue y descargue se cobra por tonelada, la tarifa que manejan 
es de $3250 la tonelada 
• Transporte (Almacafé ¡hasta el puerto) 
Es el costo en que se incurre por transportar la mercancía desde el centro de 
acopio (Almacafé), hasta el puerto de Santa Marta, La empresa transportadora 
cobra $12.457. 
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Seguro de transporte (Fábrica / depósito hasta el puerto) 
Es el costo en que se incurre por asegurar la mercancía desde el centro de 
producción o almacenamiento hasta el puerto. Este valor correspondió al 0.20% 
del valor Ex — Work sin intermediario. 
Documento de Exportación (DEX) 
Es el documento mediante el cual el Servicio Nacional de Aduanas certifica la 
salida legal de las mercancías hacia el exterior. Lo que se declara en este 
documento debe coincidir estrictamente con las características de la carga. Su 
valor es de $11.000. 
Certificado de origen 
El certificado de origen es el documento que sirve para acceder a las preferencias 
arancelarias que puede otorgar el país importador, si las hay. Este documento 
tiene un valor de $11500. 
Certificado fitosanitario 
Este documento se exige normalmente a las exportaciones de productos que 
tengan origen vegetal o animal, con el fin de certificar si han sido examinados y si 
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se ajustan a las disposiciones fitosanitarias vigentes en el país importador. El 
costo del formulario es de $2.000 y el examen o reconocimiento de la mercancía 
por tonelada tiene un valor $3.000. El cálculo para el café orgánico es el siguiente: 
$2.000 + ($3.000 x 126 toneladas) = $ 380.000 
Comisión Agente Aduanero 
El agente aduanero es la persona (natural o jurídica), habilitada por la ley para 
prestar servicios a exportadores como gestor en el despacho de las mercancías. 
Está representado por las Sociedades de Intermediación Aduanera (SIA). 
Utilización de instalaciones portuarias 
Es el costo en que se incurre por ocupar un espacio dentro del puerto. Este valor 
depende del tipo de carga Para la exportación del café orgánico este costo es de 
$584352. 
Manipuleo (llenado del contenedor) 
El costo de manipuleo por llenar los contenedores tienen un costo de $71.732 
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Operador portuario (contenedor lleno) 
Es el valor que se cancela por el llenado del contenedor, para la exportación de 
café se paga un valor de US$ 126 por seis (6) contenedores. 
Gastos administrativos SIA 
Los gastos administrativos están valorados por $60.000 
Conocimiento de embargue (B/L) 
El costo de este documento es de $70.805 
Flete internacional (Santa Marta - Long Beach) 
La tarifa del flete internacional varía de acuerdo al puerto de destino, para el caso 
de la ruta Santa Marta — Long beach, la tarifa es de US $ 1225 por contenedor un 
contenedor de 20'. Para el transporte de 6 contenedores de 20' es costo total es 
de US $ 735041. 
Combustible 
41  "Este costo no incluye el combustible para el buque, ahora las navieras están cobrándolo por 
aparte" Compañía transportadora S.A. 
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El combustible es una tarifa que se esta cobrando, debido que el precio de este 
fluctúa de acuerdo al dólar y al no discriminarse, generaba pérdidas a la naviera, 
actualmente, es cobrado por contenedor, la tarifa manejada es de US$ 84. 
Seguro internacional (Santa Marta - Long Beach) 
Es el costo que se incurre por asegurar la mercancía desde el puerto de origen 
(Santa Marta) hasta el puerto de destino (Long Beach). Este valor corresponde al 
0.05% del valor FOB. 
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8.2.2. Hoja de cálculo y análisis de costos para exportación. 
Para elaborar la cotización internacional de 1465 sacos de 70 kg., de e café 
orgánico excelso desde el puerto de Santa Marta hasta el Puerto de destino Long 
Beach (EE.UU.), se requieren los siguientes datos: 
Cuadro 25. Datos para realizar la cotización Internacional de 1465 sacos de 
café orgánico. 
Nombre del producto: Café arábigo sin tostar ni descafeinar 
Posición arancelaria 0901110000 
Lugar de producción Sierra Nevada de Santa Marta 
Cantidad 1465 sacos de 70 Kg. café excelso 
Peso Bruto 126 toneladas 
No. De unidades de carga 6 contenedores42 
Empaque Sacos 
Unitarización Contenedor 
País Exportador Colombia 
Puerto de Embarque Santa Marta 
País Importador Estados Unidos 
Puerto de desembarque Long Beach 
Representante en Colombia CI SIERRA NEVADA S.A. 
42 Un contenedor de 20' tiene capacidad para 250 sacos de café de 70 Kg. 
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COTIZACIÓN INTERNACIONAL 
Cl. SIERRA NEVADA 
Producto: Café orciánico 
De: Santa Marta (Colombia) a: Long beach (Estados Unidos) 
TRM: $ 2.832,23 viernes 13 de junio de 2003 
Peso: 1465 sacos de café excelso (126 toneladas) 
Detalles de la cotización Valor unitario Valor total $ US$ $ US$ 
INCOTERM EX- W 
Compra de café al productor 174073 61.45929 255016945 90041.044 
Empaques para exportación (sacos) 2700 0.95328 3955500 1396.603 
Marcas y rotulos exteriores para exportación 260 0.09180 380900 134.488 
Costo EX- W sin Intermediario 177,033 62.50437 259,353,345 91572.134 
Margen de Contribución (60%) 265,549.50 93.75986 389,030,018 137358.201 
Valor EX -W sin intermediario 442,582.50 156.26644 648,383,363 228930.335 
INCOTERM FAS 
Costo Ex - Work sin intermediario 177233 62.57719 259646345 91675.586 
Cargue y/o descargue 279.5 0.09869 409500 144.586 
Transporte 12000 4.23694 1512000 534 
Seguro de Transporte 893.2 0.31537 1308538 462.017 
Costo FAS 190405.7 67.228 262876383 92,816.04 
Margen de Contribución (60% ) 285,608.55 100.84229 394,314,574.50 139224.065 
Valor FAS 476,014.25 168.07048 657,190,958 232,040.11 
INCOTERM FOB 
Costo FAS 190405.7 67.228 262876383 92816.04 
Documentos de Exportación (DEX) 7.51 0.003 11000 3.88 
Certificado de origen 10.24 0.004 15000 5.30 
Certificado fitosanitario 259.3857 0.092 380000 134.17 
Comisión agente aduanero 127.7467 0.045 187148.92 66.08 
Inspección antinárcoticos y DIAN 0 0.000 0 0.00 
Utilización de instalaciones portuarias 398.8751 0.141 584352 206.32 
Almacenaje 0 0.000 0 0.00 
Alquiler de contenedor 0 0.000 0 0.00 
Operador portuario (contenedor vacío) 0 0.000 0 0.00 
Manipuleo (llenado del contenedor) 48.7144 0.021 71372.20 25.20 
Operador portuario (contenedor lleno) 243.5718 0.086 356860.98 126.00 
Precintos (sellos de seguridad del contenedor) 0 0.000 0 0.00 
Licencias de exportación 0 0.000 0 0.00 
Impuestos, gravámenes de exportación 0 0.000 0 0.00 
Gastos administrativos SIA 40.9556314 0.014 60000 21.18 
Movilización bodega al terminal del muelle 0 0.000 0 0.00 
Costo FOB 191,542.70 67.63 264,542,117 93404.18 
Margen de Contribución (60%) 287,314.04 101.444 396813175.6 140106.27 
Valor FOB 478,856.74 169.0741 661,355,293 233510.45 
INCOTERM CFR 
Costo FOB 191,542.70 67.63 264,542,117 93404.18 
Conocimiento de embarque (B/L) 48.33156997 0.0171 70805.75 25 
Flete internacional (Santa Marta - Long Beach) 5.017064846 0.0018 20816890.5 7350 
combustible 997.5636041 0.3522 1461430.68 516 
Costo CFR 192,593.61 68.0007 286,891,244 101295.18 
Margen de contribución ( %) 288,890.41 102.0010 430336866 151942.7681 
Valor CFR 481,484.02 170.0017 717,228,110 253237.9468 
INCONTERM CIF 
Costo CFR 192593.61 68.0007 286891244 101295.18 
Seguro internacional (Santa Marta - Long Beach) 262.1117702 0.0925 383993.74 135.58 
Costo CIF 192855.72 68.0932 287,275,237.76 101430.76 
Margen de contribución ( %) 289,283.58 102.1399 430,912,856.65 152,146.14 
Valor CIF 482,139.30 170.2331 718,188,094.4 253576.90 
8.3. Régimen aduanero para la exportación de café. 
Las exportaciones de café están sujetas a una normatividad, expuesta en el 
capitulo XIII de la Legislación aduanera, Decreto 2685 diciembre 28 de 1999, la 
cual establece ciertos criterios a tenerse en cuenta al momento de realizar una 
exportación de café, se refiere básicamente a la contribución cafetera, el 
transporte , lugar de exportación, calidad de la exportación, entre otros aspectos. 
A continuación se realiza una breve descripción de los artículos mas importantes. 
8.3.1. Control al Transporte y la Exportación del Café43. 
Articulo 337. Contribución y Retención cafetera. De conformidad con los artículos 
19 y 21 de la Ley 9' de 1991, la exportación de cualquier tipo de café sólo podrá 
realizarse una vez se haya pagado la Contribución Cafetera respectiva y 
efectuando la retención vigente, cuando ella opere. Cuando la Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia realice embarques de café bajo la modalidad 
de consignación o depósito en el exterior, la contribución cafetera se liquidará y 
pagará una vez se presente la declaración de exportación definitiva. 
Artículo 6344. La contribución cafetera. El artículo 19 de la ley 9 de 1991 quedará 
así: 
43 Capitulo XIII de la legislación aduanera (Decreto 2685 diciembre 28 de 1989). 
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"Artículo 19: Contribución cafetera45 . Establécese una Contribución cafetera a 
cargo de los productores de café, destinado al Fondo Nacional del Café, con el 
propósito prioritario de mantener el ingreso cafetero de acuerdo con los objetivos 
previstos que dieron origen al citado Fondo. La Contribución será el cinco por 
ciento (5%) del precio representativo de libra de café suave colombiano que se 
exporte. El valor de esta contribución no será superior a cuatro centavos de dólar 
(US$0.04) por libra, ni inferior a dos centavos de dólar (US$ 0.02). 
Con el fin de contribuir al saneamiento del Fondo Nacional del Café y a la 
estabilización del ingreso del caficultor, créase otra contribución con cargo al 
caficultor y que será de dos centavos de dólar (US$ 0.02) por libra de café que se 
exporte siempre y cuando el precio sea superior a sesenta centavos de dólar (US$ 
0.60) y que estará vigente hasta el 31 de diciembre del año 2005. A partir del 
primero de enero del año 2006, siempre y cuando el precio representativo suave 
colombiano sea igual o superior a noventa y cinco centavos de dólar (US$ 0.95) 
por libra, esta contribución será de tres centavos de dólar (US$ 0.03) por libra de 
café que se exporte y se destinará exclusivamente a la estabilización del ingreso 
del caficultor a través del precio interno. Su cobro solo se hará efectivo a partir de 
la fecha que para el efecto determine el Gobierno Nacional, previo concepto 
favorable del Comité Nacional de Cafeteros. 
44 CAPITULO VI. CONTRIBUCIÓN CAFETERA, Articulo 63 de la reforma tributaria 2002. Dirección 
de Impuestos y Aduanas Nacionales. 
45 artículos 19 de la Ley 9a de 1991 
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Articulo 338. Control de las autoridades. La Policía Fiscal y Aduanera, la Policía 
Nacional y las Fuerzas Militares, en apoyo de las autoridades aduaneras, 
realizarán operaciones de prevención, control y patrullaje, tendientes al control del 
transporte y exportación del café en todo el territorio aduanero nacional. 
Articulo 339. Lugares de exportación. Los lugares habilitados para la exportación 
de café son los siguientes: 
Marítimos: Sociedad Portuaria Regional de Barranquilla, Sociedad Portuaria 
Regional de Cartagena, Sociedad Portuaria Regional de Santa Marta, Sociedad 
Portuaria Regional de Buenaventura, Sociedad Terminal Marítimo Muelles El 
Bosque y Terminal de Contenedores de Cartagena Contecar S.A. 
La dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales, mediante resolución, previo 
concepto de la Federación Nacional de Cafeteros de Colombia, podrá restringir o 
autorizar nuevos sitios donde se pueda efectuar la exportación de café. 
Artículo 341. Calidad de la exportación. Solamente se podrá exportar café que 
cumpla los requisitos de calidad exigidos por el Comité Nacional de Cafeteros. La 
Federación Nacional de Cafeteros de Colombia vigilará el cumplimiento de estas 
medidas. 
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Artículo 345. Empaques. Cuando la exportación de café se haga en sacos, la 
Federación Nacional de Cafeteros de Colombia debe aprobar previamente el 
diseño, especificaciones, marcas, contramarcas y números de identificación. 
Cuando el embalaje a granel se haga en los terminales marítimos y por lo tanto 
haya la necesidad de transportarlos en sacos hasta esos lugares, se autorizarán 
empaques con capacidad de 70 kgs. De café, los cuales podrán ser remarcados 
hasta cinco (5) veces. 
Artículo 346. Revisión del café. La Federación Nacional de Cafeteros de Colombia 
o ALMACAFÉ S.A., verificará la existencia de todos los lotes de café para 
exportación, a los cuales les asignará un número de revisión que deberá ser 
consignado en la Guía de Transito. 
Artículo 347. Guía de Tránsito. Todo cargamento de café para su transporte con 
destino a la exportación únicamente deberá estar amparado con una guía de 
Tránsito, cuyos formatos serán diseñados y suministrados por la Federación 
Nacional de Cafeteros de Colombia, previa aprobación de la Dirección de 
Impuestos y aduanas Nacionales. Esta Guía será diligenciada por la misma 
Federación o por ALMACAFÉ S.A. Adicionalmente, todo tipo de café que circule 
en las áreas restringidas definidas en el presente Decreto, deberá estar amparado 
por una Guía de Tránsito. 
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Artículo 351. Inspección Cafetera — Retén cafetero. Las funciones de las 
inspecciones Cafeteras establecidas por la Federación Nacional de Cafeteros de 
Colombia, en cada uno de los lugares de embarque, incluirán el recaudo de la 
Contribución Cafetera, el control de calidad y el repeso del café con destino a la 
exportación. Además se verificarán, si estuviese vigente, la entrega de la de la 
Retención Cafetera y recibirán los documentos que amparan la movilización del 
café desde su origen hasta el puerto de embarque. 
Una vez registrada la llegada del café en los retenes establecidos por las 
Inspecciones cafeteras, éste quedará bajo control de las autoridades aduaneras. 
Artículo 352. Trámite de la exportación. Las exportaciones de café sólo podrán 
efectuarse por quienes se encuentren debidamente registrados para tal efecto 
ante el MINCOMEX o la entidad que haga sus veces y se sujetarán además de lo 
previsto en este Capítulo, a las disposiciones contenidas en el presente Título. 
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9. CONCLUSIONES 
El anterior Plan Exportador se elaboró con el fin de diseñar y proponer el 
conjunto de acciones que debería emprender la C.I. Sierra Nevada S.A., para la 
comercialización del producto café orgánico, originario de la Sierra Nevada de 
Santa Marta, producido por la Red ECOLSIERRA. 
Dentro del Plan se hizo una evaluación organizacional de la misma CI Sierra 
Nevada S.A. y posteriormente el respectivo estudio para la selección los mercados 
hacia los cuales debería dirigirse su acción exportadora. 
La capacidad exportadora potencial de la Cl. Sierra Nevada S.A., en sacos de 
café excelso de 70 kilos, pasará de 1465 sacos en el año 2004 a 3326 sacos en el 
2007, un incremento del 227.0% En cuanto al proceso de selección de Mercados 
arrojó los siguientes resultados: 
Mercado Objetivo Principal : Estados Unidos de América 
Mercado de Contingencia: Alemania 
Mercado Emergente: Reino Unido 
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En el análisis interno y externo, teniendo en cuenta la evaluación de la empresa, 
del producto y del mercado, se lograron identificar las siguientes fortalezas, 
amenazas, oportunidades y debilidades: 
ANÁLISIS INTERNO 
Fortalezas 
Disponibilidad de capital humano y financiero 
Instalaciones e infraestructura para operar 
El conocimiento de la Sierra y sus moradores por parte de la Fundación 
Debilidades 
Pocos volúmenes para exportar 
Poca experiencia en comercio exterior 
Dependencia del aval de la Fundación Prosierra para acceder a algunos 
posibles productores y a nuevos productos 
No contar con una certificación social 
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ANÁLISIS EXTERNO 
Oportunidades 
Las causas que se promueven son todas prioritarias en la actual agenda 
mundial 
El crecimiento de la demanda de productos amigos de la conservación del 
medio ambiente 
Alto potencial de productos de exportación originarios de la Sierra Nevada de 
Santa Marta 
Las políticas e instrumentos de apoyo al sector exportador, especialmente para 
las PYMES y a las Sociedades de comercialización internacional. 
La entrada al segmento del comercio justo de competidores potenciales 
Amenazas 
Rigidez en las exigencias de las normas de calidad en los mercados 
internacionales 
Una vez diagnosticada la empresa, el producto y el mercado, se formularon los 
siguientes objetivos y estrategias: 
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DIRIGIDO A LA ORGANIZACIÓN: 
Objetivo 
Reorganizar la CI sierra Nevada S.A. con el fin de crear ventajas competitivas 
que le permitan afrontar con éxito el proceso exportador 
Estrategias 
Redefinir la estructura orgánica de la CI Sierra Nevada S.A 
Buscar socios estratégicos 
Determinar un servicio interactivo de comunicación y postventa que permita 
consultar las opiniones de los clientes 
DIRIGIDO AL PRODUCTO: 
Objetivo 
Ampliar la oferta exportable y cumplir con las normas técnicas establecidas en 
el mercado objetivo para comercializar el café orgánico bajo el criterio de 
comercio justo. 
Estrategias 
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Lograr una certificación social para el café orgánico 
Aumentar la oferta exportable 
Adaptar el producto a la normatividad nacional e internacional para su 
comercialización 
Determinar un sistema para el control de calidad 
DIRIGIDO AL MERCADO: 
Objetivo 
Establecer mecanismos que promuevan la causa social que conlleva el comercio 
de café orgánico de la Sierra Nevada de Santa Marta a los mercados destinos 
seleccionados.. 
Estrategias 
Promocionar la causa que conlleva la comercialización del producto 
Establecer alianzas estratégicas 
Las acciones recomendadas para que se lleven a cabo en la ejecución y 
seguimiento del Plan exportador son: 
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Presentación de informes de avance trimestral en los cuales se indique el 
cumplimiento de las actividades según el cronograma propuesto 
Reuniones anuales en el que se efectúe un balance de todas las actividades 
que se han realizado y las que no y las razones que las expliquen. 
Manejar un formato base de desempeño para todos los miembros del 
equipo de la Cl. Sierra Nevada S.A. Esto requerirá del establecimiento de unos 
parámetros mínimos para evaluar tales desempeños. 
La cotización internacional es una herramienta fundamental a la hora de ejecutar 
los negocios en el comercio internacional porque se establece con precisión la 
dimensión del compromiso adquirido por las partes. Además determinar los costos 
reales y el margen de contribución que aporta el producto. 
Una vez aplicada ésta técnica se obtuvieron los siguientes resultados para 1465 
sacos de café excelso desde el puerto autorizado de Santa Marta con destino a 
Long Beach (EE.UU): 
Valor FOB US $ 661.355.293 
Valor CFR US $ 717.228.110 
Valor CIF US $ 718.188.094 
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En lo concerniente al comercio justo se pudo comprobar que es el segmento del 
mercado internacional que efectivamente paga el mayor sobreprecio por el café 
orgánico objeto de este estudio. Esto es cierto aun comparándolo con otros cafés 
sustentables que reciben el mismo beneficio. 
A continuación se presentan los sobreprecios obtenidos en el mercado americano 
por los cafés sustentables, en donde se puede demostrar la afirmación anterior: 
Cafés sustentables Sobreprecio promedio por libra 
Café orgánico US $ 0.59 
De comercio justo US $ 0.62 
De sombra US $ 0.53 
Con los datos anteriores demuestran que la CI Sierra Nevada S.A. esta en 
capacidad para ofrecer a los Estados Unidos, Alemania y Reino Unido un producto 
de alta calidad y de gran aceptación como lo es el café orgánico de la Sierra 
Nevada. 
Bajo el segmento del comercio justo se obtendrá éste sobreprecio que le permitirá 
cumplir con el objetivo de mejorar la calidad de vida de los moradores de la Sierra 
Nevada de Santa Marta. 
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Para ello se considera necesario e imprescindible adoptar y ejecutar las 
estrategias y acciones planteadas en el Plan Exportador desarrollado en esta 
investigación. 
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10. RECOMENDACIONES 
A productores, comercializadores, pequeñas y medianas empresas que decidan 
internacionalizarse, al igual que a todas las personas interesadas en crear 
empresas con visión exportadora; se les recomienda los siguiente: 
Elaborar un plan exportador que cumpla a cabalidad con el desarrollo de cada 
una de sus partes, es decir: definir la capacidad exportable, hacer un estudio 
de mercado, análisis, financiero, de producción, comercialización, 
competitividad y mercadeo; estos estudios son fundamentales ya que permiten 
conocer a cabalidad como se encuentra la empresa frente al mercado del 
producto, luego se debe definir un plan de acción que a través de estrategias 
dirigidas a la empresa, a los productos y al mercado permitan incursionar con 
éxito a los mercados que ofrezcan mayores oportunidades para la 
comercialización del producto. 
Explorar nuevos segmentos de mercado para el café sustentable, tales como: 
café orgánico, café amigo de las aves y comercio justo; y nuevas formas de 
comercio alternativo (comercio ético, mercados verdes, etc), donde también se 
pagan importantes sobreprecios por el producto considerando su valor 
ecológico y social. 
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Es necesario competir con calidad, ya que esto cada día jugará un papel 
relevante en el desarrollo futuro del mercado de café, lo cual será posible a 
través de la especialización de los productores 
Se debe diversificar la oferta exportable de productos orgánicos dado que el 
mercado para este tipo de productos está en crecimiento, sobretodo en los 
países desarrollados, los cuales por su gran poder adquisitivo pueden 
garantizar un mejor precio. 
Empezar a producir bajo condiciones amigables al medio ambiente, 
protegiendo los derechos humanos de los productores, de tal forma que 
puedan incursionar a mercados alternativos de comercio que garanticen un 
sobreprecio considerando no solo el valor ecológico, sino el valor social que 
estos representan. 
La Universidad del Magdalena por su parte puede promover la investigación, 
diversificación e integridad de la agricultura orgánica para esto puede 
consolidar parcelas demostrativas para desarrollar pruebas de investigación y 
prepararse para capacitar en todos los aspectos relacionados, con la 
producción y comercialización de producción orgánica e inclusive promover la 
conformación de un cluster orgánico regional. 
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Se pueden hacer estudios acerca de la normatividad y leyes internacionales de 
certificación orgánica de los países desarrollados con el fin de organizar de 
acuerdo a estas una ley orgánica Nacional. 
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